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INTRODUCCION

En medio de una transicién en los sectores econdmicos de nuestro pais y teniendo
claro la pertenencia que le debemos a este, es de donde renace los diferentes
pensamientos, ideologias y herramientas que a puertas de un mercado laboral
incierto los profesionales de hoy se encuentren en plena conciencia de la creacién
de valor de sus conocimientos siempre y cuando aporten a la investigacion que
por intermedio de una sinergia de esfuerzos de sectores y subsectores nacientes
de la economia colombiana se puedan crear valor y con ello la responsabilidad de

la creacién de empresa.

Es sin lugar a duda el mas firme propésito, encontrar la llave que conlleve al
surgimiento de los sectores sociales, econdmicos, politicos y culturales, buscando
siempre romper paradigmas que por afos y quizas por falta de esfuerzos el
desarrollo empresarial colombiano se estd viendo seriamente afectado, pero ¢,
como es posible llegar a romper ciertos paradigmas de las grandes empresas
colombianas que durante afios han tenido un comportamiento monopolistico que
verdaderamente restringen el mercado y el surgimiento de este, minimizando las
oportunidades a los pequefios empresarios ?, es el gran dilema y que por
intermedio de este plan de negocios sustentado en un aprendizaje constante se
logre conservar una mentalidad de emprendimiento en cada uno de los

empresarios de nuestro pais.

Entrando mas en materia lo que busca la realizacién de este plan de negocio es
poner en practica un sector de la economia colombiana bastante complicado como
lo es el de los servicios, pero que hace referencia a unos de los sectores de la
economia mas solidos y de mayor rentabilidad. En si, hacemos referencia al
transporte y la logistica aeroportuaria que se presenta en Colombia y en especial
en las principales ciudades en donde evidenciamos un mayor flujo de pasajeros y
ciertas caracteristicas que hacen que dichas ciudades sean potenciales centro de

negocios.



Por lo tanto este plan de negocio lo que busca al lector o al interesado es
comprender el respectivo horizonte que se debe trazar para visualizar la idea de
una manera mas clara identificando las variables basicas del cuerpo y viabilidad
del servicio del transporte aeroportuario de equipaje en viajeros, adelantandonos a
un mundo futuro en donde los tiempos y movimientos tienden a hacer la constante
en la maximizacion de utilidades en la cotidianidad de su bolsillo y el de la
industria de los servicios, de igual forma ofrecer un concepto de quienes serian
nuestros clientes potenciales, competencia directa y el area geografica en la cual

Se€ va a operar.



1. TITULO

Plan de negocio para la creacion de un empresa de logistica encaminada en el
transporte aeroportuario de equipaje en viajeros con destino a las principales

ciudades de Colombia



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Reseiia historica

En medio de un proceso de globalizacion en donde las personas buscan cada
dia satisfacer sus necesidades de una manera rapida, eficaz y tomando como
punto de referencia la realizacion de sus quehaceres y teniendo en cuenta la
disposicion de empresas prestadoras de servicios que facilitan el transporte
aeroportuario del equipaje para viajeros buscando el intercambio de bienes,
servicios y movimiento de pasajeros es de donde nace la idea de la realizacion de
este plan de negocios, buscando ofrecer soluciones viables al transporte de
equipaje de un lugar de origen a un lugar de destino, ofreciendo comodidad al
viajero y prestando servicios que contengan un alto y atractivo valor agregado.

Pensando en el hecho de que los viajeros en Colombia deben tener un viaje
comodo sin ningun tipo de preocupacion por su equipaje, es de donde se acentua
el valor de la prestacion del servicio ya que disminuira estrés en los mismo
causado por los retrasos, perdida o desvio de sus pertenencias y ante todo que

puedan encontrar su equipaje en el lugar previsto.

De una forma eficiente, segura y novedosa los usuarios de las diferentes
aerolineas podran tener plena disposicién de que su equipaje llegara en perfectas
condiciones teniendo en cuenta que una de las variables mas importantes de los
ejecutivos o viajeros frecuentes es el tiempo y nuestra empresa con
responsabilidad y compromiso ayudara a que esto no sea un dolor de cabeza y

confien plenamente en la prestacion de nuestro servicio.

En un principio se implementara en “Bogota D.C ya que el aeropuerto con mayor

movimiento es El Dorado, este moviliza anualmente 7,3 millones de pasajeros y



mas de 463 mil toneladas de carga al afio™

y se ofrecera la distribucién de
equipaje a las llamadas ciudades principales como lo son; ciudades fuentes de
negocios ( Medellin y Cali) , ciudad de mayor importancia industrial y turistica en
la costa norte de Colombia ( Barranquilla y Cartagena ), ciudad con un alto nivel

desarrollo tecnologico ( Bucaramanga ).

Con base a lo anterior se busca es cubrir un segmento o una parte de la poblaciéon
de la demanda que actualmente no satisface las necesidades totales de los
viajeros, por lo tanto identificar si nuestro servicio en novedoso partiendo de las

ventajas comparativas y competitivas del mercado.
2.2 Identificacion de las necesidades en el mercado

La implementacion de este plan de negocio surge con la necesidad latente que es
identificable en los viajeros principalmente ejecutivos que realizan viajes
constantemente y no cuentan con el tiempo suficiente para hacer su equipaje en
su lugar de origen y de igual forma tenerlo a su disposicién en el lugar de destino,
ya que por una u otra razén realizan viajes cortos. A su vez esta dirigido a familias
y altos ejecutivos que desean realizar viajes turisticos y no estan dispuestas a

lidiar en contratiempos referentes a equipaje.

1
Pégina oficial Cdmara de Comercio de Bogota. En: http://camara.ccb.org.co/documentos/785_2004_9_24 9_31_26_aeropuerto.pdf



Misién

A TIEMPO, es una empresa prestadora de servicios de transporte y entrega de
equipaje, de viajeros en las principales ciudades de Colombia con el firme
propésito de crear satisfaccion a nuestros clientes, brindando un servicio
responsable, oportuno y de calidad, con el fin de ganar aceptacién en el sector de

las empresas prestadoras de servicio de cargas aeroportuaria.
Vision

Proporcionar un excelente servicio buscando las mejores herramientas
administrativas para ampliar nuestra red de cobertura en destinos nacionales y
brindando a nuestros clientes precios comodos con el fin de obtener respuestas

positivas en la implementacion y puesta en marcha del servicio en el afio 2010.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢, Cuales serian las estrategias que se implementarian para incentivar y obtener
buena respuesta en los viajeros nacionales con el propdsito de que el servicio

prestado sea atractivo?
3.1 Justificacién del problema

“Colombia fue uno de los primeros paises que tuvo la fortuna de contar con
servicios aéreos. En 1919 se crea en Barranquilla la Sociedad Colombo Alemana
de Transporte Aéreo - SCADTA, la segunda aerolinea comercial del mundo, hoy
conocida como Avianca. El negocio en Colombia buscaba conectar principalmente
la Costa Atlantica con Bogota y algunos destinos internacionales.”

“En Colombia el desarrollo fue un poco mas lento que a nivel mundial, pero
eventualmente logro llegar a suplir la necesidad de interconexiones entre
diferentes puntos del territorio nacional y llego a desarrollarse a niveles altos para
la region. Colombia es hoy en dia el tercer mercado domestico mas grande de
América Latina, superado solo por Brasil y México. Es, sin duda alguna, un
mercado potencial para el desarrollo de negocios aeronauticos debido a la
posicion geografica estratégica con la que cuenta y debido a que ha logrado
consolidarse como un mercado fuerte en los Gltimos afios.”

“El siglo XX fue para la aviacion un siglo de grandes cambios. La dificil geografia
nacional dio lugar a que se formaran pequefas aerolineas en el pais, claro esta
gue ninguno tuvo comportamiento excepcional excepto Avianca que controlaba la

mayor parte del mercado nacional e internacional.”

2 Nauffal Monsalve, Santiago (Organizacion Industrial y competencia estratégica de las aerolineas en Colombia. ( pag. 8
parrafo 1)

® Ibidem, ( Pag. 8, parrafo 2)

* Ibidem, (Pag. 8. Parrafo 3)



“A partir del afio 1985 e fueron creando pequefias aerolineas con la intencion de

entrar a competir con Avianca y de paso disminuir su poder™

. Cabe destacar que
aerolineas como aerocondor que era el competidor directo de Avianca no tuvo la
suficiente capacidad de crecer debido a que el mercado era manejado en su

totalidad por Avianca.

En 1947 se cred otro importante competidor denominado SAM, fue catalogado
coémo una de las primeras aerolineas en usar equipos turborreactores en Colombia
(es un tipo de turbina de gas que a diferencia de los demas motores tiene un
funcionamiento discontinuo), este gran avance por parte se SAM permite al grupo

santo domingo adquirirla y conformar el equipo Avianca- SAM.

Otras de las aerolineas que tuvo importancia dentro del mercado fue el caso de
Aces, ya que empez6 cubriendo las pequefias rutas, cosa que en ningln momento
fue atendido por Avianca-SAM. Este pequefio hecho le permiti6 a Aces expandir
su mercado a nivel internacional permitiéndole a Avianca disminuir su

participacion.

En conclusién podremos decir que es muy importante determinar los cambios 6
errores que tienen cada uno de las competencias directas para tener la posibilidad

de entrar en un mercado tan competitivo como el caso de aerolineas.

Promoviendo herramientas novedosas en la industria aeronautica de Colombia,
con el fin de ofrecer un servicio mas dinamico y ahorrativo para los usuarios y
finalmente buscando un cambio en los paradigmas presentes, se desarrollaran

iniciativas genuinas que consideramos novedosas buscando dichos fines.

En un reciente documento publicado por el periddico El Tiempo, se habla de un
consorcio entre la reconocida empresa Amercian Aerline con la transportadora
DHL, en donde citaban la importancia de un cambio en la metodologia del

transporte de viajeros como de equipaje, y se concluye que los siguientes item.

® Ibidem ( pag. 8, parrafo 4)



e Aviones de pasajeros, para pasajeros.
e Aviones de carga, para transportar carga.

AVIONES DE PASAJERQOS, PARA PASAJERQOS: “Un avion comercial o avion de

linea es un aeroplano explicitamente proyectado para el transporte de pasajeros;

es el que utilizan las compafias aéreas. Algunos modelos vienen modificados

n6

para el transporte de carga™. El cambio de concepto se concentrara en la

reorganizacion de las aeronaves con el propésito de que Unicamente transporten

personas (pasajeros).

AVIONES DE CARGA, PARA TRANSPORTAR CARGA:

Esta justificacion la realizaremos de dos frentes o propuestas que se justificaran
en un analisis cualitativos y cuantitativos. Ademas se especificara la forma directa

de accién o relacion con las aerolineas, actuales en Colombia.

A. Ofrecer a las Aerolineas el contrato | B. Prestar directamente el servicio

de servicio previamente estudiado y | como independiente a los pasajeros.
codificado, de recoger y entrega de
las maletas en los lugares previstos

por los viajeros.

BENEFICIOS

e Descongestion en los principales aeropuertos.

® http://es.wikipedia.org/wiki/Avi%C3%B3n_comercial



Transportar equipaje o encomiendas de las diferentes aerolineas en un solo

avion de carga.
Facilidad en el momento de viajar.

Empleo y emprendimiento de nuevas ideas desde el punto de la

administracion de empresas.

Para lograr justificar el presente proyecto se establecen dos frentes tales como:

Teoria filosofica conceptual y Cualitativa

La teoria filoséfica se desarrollara con todos los conceptos que se han conocido

durante la carrera, su fuerte filosofico esta radicado en la investigaciones.

Conceptos y herramientas basicas de la justificacién del proyecto

Encuestas: la encuesta se debe realizar puesto que da una idea de los

posibles compradores y personas que podrian ser clientes potenciales, de
igual forma es una herramienta que nos puede proporcionar el nivel por el
cual se encuentra nuestros competidores y que estrategias generales estan
aceptando y desarrollando para obtener dichos resultados en su gestion
(encuesta realizada para determinar la demanda y competencia se

encuentra en los anexos).

e Estudio de mercado: para la realizacion del estudio del mercado se deben

realizar estrategias y herramientas que nos proporciones una perspectiva
gue nos dara una nocion si la el mercado acepta y necesita dicho servicio y
bajo que parametros debemos medirnos con respecto al competencia, es
por ello que el estudio del mercadeo se debe realizar de manera periddica
y se debe contar con los recursos necesarios para el pago a agencias
especializadas con el fin de conseguir un mayor reconocimiento y por ende

una retribucion a la investigacion del mercado potencial.

10



Para la realizacion de un mayor anadlisis y con el fin de que esta
herramienta sea lo mas practica posible se ha implementado en el plan de
negocio la posibilidad de hacer un estudio de mercado a corto plazo (un
afio), a mediano plazo (dos afnos), y a largo plazo (tres a cinco afos)

Corto plazo (un afio)

“Podemos utilizar estrategias que nos permitan crecer en el ambito local,
podemos posicionar nuestro producto o servicio en una zona geografica
relativamente pequefia; paralelamente podemos evaluar si los
consumidores han aceptado nuestro producto o servicio y cuales son sus
sugerencias al respecto. También se puede desarrollar planes alternativos
en cuanto a precio, promociones y publicidad, para que nuestro producto o
servicio tenga la posibilidad de competir en igualdad de condiciones, con

n 7

los ya existentes en el mercado local”.

Mediano plazo (dos afios)

“se puede desarrollar un programa de crecimiento controlado para la
empresa y entrar a competir con otros agentes del sector. Incrementando
nuestros niveles de produccion, con el fin de comercializar el producto o
servicio cada vez mayor de consumidores en la region donde esta ubicado

nuestro negocio™

. En el capitulo correspondiente al mercadeo daremos a
conocer la localizacion geogréfica de la ciudad de Bogota D.C, en la cual
estara ubicada como sede principal nuestra empresa.

Largo plazo (tres a cinco afos)

“La empresa debe de estar posicionada en el mercado compitiendo con los

productos lideres™®

, al igual que las sedes de los destinos nacionales debe
ya obtener un reconocimiento y posicionamiento en la mente del

consumidor.

" GALINDO,Carlos Julio.Manual para la creacién de empresa. Capitulo 2, pagina 42.
® GALINDO,Carlos Julio. pagina 42.

° GALINDO, Carlos Julio. pagina 42.

11



Grafico 1 Evolucién de la investigacion del mercado en la empresa.

Unidades

Largo plazo :
Posicionamient

rizamiento v crecimiento

1 afio 2 ano 3 afo 4 ano 5 afo Tiempo

Adicional a lo anterior se implementara en sistema del Cross Docking “En la
logistica se denomina Cross-Docking a la practica de descargar una mercancia
desde un tréiler o contenedor de gran capacidad, o tren entrante para cargarla en
camiones de reparto de menor volumen y capacidad o tren saliente. El objetivo es
cambiar el medio de transporte, transitar materiales con diferentes destinos o
consolidar mercancias provenientes de diferentes origenes. En sentido estricto el
Cross-docking se hace sin ningun tipo de almacenaje intermedio. Este sistema es
utilizado principalmente por grandes distribuidores, Carrefour, Cecofar, Grupo
Eroski, Centro Cuesta Nacional entre otros. Su intencion es acordar con los
proveedores un reparto diario para reducir costes de recepcidon, almacenaje y
preparacion. Para este sistema, se estan implantando Ultimamente maquinas
clasificadoras, que por medio de cintas transportadoras, y un sistema de
clasificacion, son capaces de distribuir automaticamente la mercancia por bocas

de salida marcando el ritmo al operario, con el fin de abaratar costes”.'°

10 hitp://es.wikipedia.org/wiki/Cross_docking
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Grafico 2: Variables cuantitativas generales.
Cifras de viajeros en Colombia.

Perfil socio- demogréafico de los Entrevistados

Soltera
41%
Casada
Mujeres | 41%

41%

Base: 4.182 entrevistas, total contactos efectivos

En los resultados que nos sefialan las encuestas se diversifica que los hombres es
el género que mas viaja en transporte aéreo pero las mujeres también tiene una
participacion importante a lo que hace referencia y alli podria ser uno de los
potenciales de la empresa, con un porcentaje del 41 % las mujeres pueden llegar
hacer una de las mas solicitadas ya que de acuerdo a comportamientos y habitos
de consumo estan mas dispuesta a obtener servicios adicionales que les genere
comodidad y confort. Los hombres por su parte de presentan como agentes mas
independientes y que estas mas dispuestos a estimar su equipaje en manos
ajenas. Pero uno de los puntos de referencia mas importantes por el cual se
realizo este plan de negocio es captar el mercado potencial que puede estar en
grupos familiares, ejecutivos de cuantas corporativas que tengan una frecuencia

de viaje mensual considerable y demas interesados.

13



Tabla 1.vision global del mercado.

Fuente: loa autores

¢En que viaja usted vino solo o acompafiado? Acompafado, ¢con quién?

14



Grafico 3: representacion de los viajeros en porcentaje.

Acompa-
flado, 64%

Las personas que viajan acompafadas vienen:
O EI 83% de los turistas viajé con 1 o 2 personas.

El grupo més

grande fue de 122 personas.

=

Su pareja 57%

Amigos 33%
a0 Acompafiado, .
Mujer [ Solo; 25% Acon;gf,’/?ado; Otros 16%
Familiares
Base: 4.182 entrevista total, contacto efectivo y 2.680 Comparieros 204
0
turistas total que viajan acompafiados. de oficina

Con lo anterior podemos deducir que un porcentaje
considerable o mejor aun que en ambos géneros las personas en un 50 % de sus
viajes tienden a viajar acompafiadas, por consiguiente, se puede llegar a facilitar el
transporte del equipaje, pero esto es un punto que se debe tomar como referencia
a la hora de maximizar la demanda potencial de nuestro servicio, para lo anterior
en el capitulo once ( 11 ) del plan de negocio plantearemos las caracteristicas
claves para identificar qué tipo de viajero sea hombre o mujer , es a quien

gueremos y esta mas probable de ser cliente potencial.

15



4. OBJETIVOS
4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de una empresa que pretende
garantizar la gestion logistica del equipaje de los viajeros de manera eficiente y

productiva.

4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para identificar claramente las ciudades de
destino mas visitados por los usuarios.

e Construir un plan financiero para determinar el monto de la inversion y lo
que se espera recibir (utilidad esperada).

e Realizar el esquema organizacional con el fin de determinar las funciones
administrativas y operacionales que describiran la estructura de la empresa.

e Determinar los resultados del servicio con el propésito de mejorar dia a dia
los requisitos exigidos por los usuarios.

e Hacer un analisis detallado del sistema logistico con el fin de determinar las
consecuencias generadas por los mercados de rapido cambio.

Los objetivos especificos se realizaran en el transcurso del plan de negocio ya que
usted podra encontrar informacion de la viabilidad del mismo y lo que concierne a
toda una estructura de la creacién de empresa y de un plan de negocio como es el

caso de la logistica aeroportuaria de equipaje “ A TIEMPO*.

16



5. MARCO CONCEPTUAL

Para la realizacion del marco conceptual, nos basamos principalmente en los

estudios realizados por el Sr. Shumay Samuel Ortiz MsC.

Alli se entenderda a la administracion de la logistica como un conjunto de
herramientas que favorecen a la empresa y se complementan en diferentes
departamentos organizacionales, basados e influenciados por las fuertes
corrientes de liberalismo que tiene en su consigna el libre funcionamiento de los
modelos. En Colombia se implementé en medio de la naciente globalizacion
siendo uno de los paises pioneros, bajo el gobierno del Sr. Presidente Cesar
Gaviria Trujillo, instaurado un mercado abierto con América Latina. Uno de los
grandes y mas recordados agravantes fue el inicio de la privatizacion de entidades
gubernamentales como son puertos, empresas telefonicas, entidades prestadoras

de salud, entre otras.

En cuanto a las teorias de Logistica implementada por autores previamente
dichos, se desarrollara todo un proceso y propuesta en donde se mezclen

elementos de Logistica y de Organizacion.

Grafico N° 2: “Mezcla de Logistica y Organizacion™**.

EMPRESA
FINANZAS I.T MERCADEO Y RECURSO PRODUCCION
J_ | VENTAS HUMANO

17




Todas las areas de la organizacion y fundamentando la forma como va a
interactuar la empresa con los clientes se desarrollaran bajo los recursos
apropiados de tecnologia, empresas prestadoras de servicios de mercadeo, areas
de produccién como oficinas y bodegas, la capacitacion de un recurso humano, un

contador publico y la colaboracion de agentes inversionistas.
Conceptos basicos

Producto: “conjunto de atributos tangible e intangible, que pueden incluir
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o

una idea™?.

Precio: “cantidad de dinero u otros elementos redituables que se necesitan para

adquirir un producto™?.

Plaza: es el lugar fisico o area geografica e donde se distribuyen los productos

con un valor agregado pertinente.

Promocion: “elemento de la mezcla del Marketing de una organizacion que sirve
para informar, persuadir y recordarle a un mercado sobre cierto producto o a la
organizaciéon que lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos,

creencias o comportamientos de los receptores de la accion promotora™*,

Mezcla del Marketing: “combinacion de los cuatro elementos producto, precio,

plaza y promocién, que se utilizan para satisfacer las necesidades de uno o mas

12
STANTON,William. Fundamentos de Marketing. Definicion Glosario pagina 724.
13 - . L L
STANTON,William. Fundamentos de Marketing. Definicion Glosario pagina 724.

14
STANTON,William. Fundamentos de Marketing. Definicién Glosario pagina 724.
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mercados meta de una organizacion y, al mismo tiempo, lograr sus objetivos de

Marketing™®.

Encuesta: “una encuesta consiste en reunir datos entrevistando a las personas.
Las encuestas se pueden hacer en persona, por teléfono, por correo o por

internet”*®.

Cédigo del buen Gobierno: En desarrollo y cumplimiento de las normas, con el
proposito de asegurar el respeto a los derechos de todos sus accionistas y demas

inversionistas, en los valores adoptados por la Empresa “ A TIEMPO”.}™

Licencias: “es un derecho, un contrato mediante el cual una persona recibe de
otra el derecho de uso de varios de sus bienes normalmente de caracter no
tangible o intelectual, a cambio del pago de monto determinado por el uso de los

mismo”&.

Logistica: “La Logistica es la ciencia que tiene por objeto preparar, obtener,
almacenar, distribuir y administrar los recursos de personal, material y servicios
que requieren las FFMM para su funcionamiento en tiempos de paz y para la

ejecucion de sus operaciones en tiempos de guerra™®.

Cadena de valor: “descompone una firma en sus actividades estratégicamente y

relevante a fin de comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de

diferenciacion existentes y potenciales™°.

!* STANTON, William. Fundamentos de Marketing. Definicion Glosario pagina 724.

® STANTON, William. Fundamentos de Marketing, Investigacion de Marketing e informacion de mercados. Pagina 189.
7 hitp://www.ebsa.com.co/web/portal/codigobuengobierno

18 http://es.wikipedia.org/wiki/Licencia

¥ MsC. Ortiz, Samuel. Port Management 99. World maritime university-Malmo Sucia.

2 Christopher, Martin.Logistica y aprovisionamiento. Logistica y estrategia competitiva. Pagina 20.
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Supply Chain Management: “se puede definir como la forma de generar valor
econdmico a los accionistas y a los clientes, a través de un modelo de gestion que
sincroniza el flujo fisico de materiales y la informacion asociada desde el productor

al consumidor final”?*.

Benchmarking:” es el resultado de comprar productos o servicios similares o
iguales al de la empresa, estableciendo las ventajas competitivas de cada uno de

ellos, con el fin de implementar cada una de esas ventajas en la empresa”.

Ciclo de vida del producto: “son las diferentes etapas por las que atraviesa un

producto o servicio, las principales son: nacimiento, madurez, declive y muerte”.

Consumidor: es el objetivo principal del marketing, es quien juzga si los

productos o servicios satisfacen sus necesidades”.

Estrategia: “es el mecanismo utilizado para el logro de los objetivos propuestos
por el departamento de marketing, para posicionar producto, diversificar el

mercado”.

Estilo de vida: “hace referencia los gustos, necesidades, deseos y demas
actuaciones especificas que realiza un cliente o consumidor, en virtud de alguna

necesidad”.

Mercado potencial: “es el target hacia el cual la empresa dirige todo su esfuerzo,
para comercializar sus productos o servicios. Este debe de estar delimitado , para

no exceder sus expectativas”.

Mercado objetivo: “también es conocido como el target group, y es el grupo hacia
el cual se destinan los productos o servicios, a través de determinadas

estrategias”.

21 http://www.uai.cl/p4 postgrados/site/pags/20070319101731.html, curso interactivo, director Jorge Chavez.
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Marketing mix: “mezcla de variables en funcidon del proceso de mercadeo,

comercializacién, precio, distribucién y promocion, etc.”.

Posicionamiento: “es la imagen referencial que tienen los clientes o
consumidores de un producto o servicio, frente a los similares que se encuentran

en el mercado”.

Segmentacion del mercado: “es dividir el mercado, dependiendo de los
requerimientos y necesidades de la empresa, esto le permitird establecer cual es

el target group”.

5.2 MANUAL DE AVIACION EN COLOMBIA

El marco legal general de todo lo relacionado con la aeronautica civil en Colombia
se remonta a la Constitucion Politica de Colombia (1991) y al Codigo de Comercio
en su libro V parte Segunda llamado “de la aeronautica civil”. Es éste se
establecen las generalidades conceptuales de la aeronautica civil, como por
ejemplo: por aeronautica civil “se entiende el conjunto de actividades vinculadas al

empleo de aeronaves civiles™?

e igualmente establece quién es la autoridad
aeronautica civil, reafirmando el liderazgo del Departamento de Aeronautica

Civil.Z

El segundo capitulo se refiere a la navegacion aérea, mientras que el tercero
habla sobre las aeronaves. El cuarto habla sobre el personal aeronautico. Luego
nos cuenta cual es la infraestructura aeronautica en el capitulo quinto, para

después en su capitulo sexto referirse a los dafios a terceros en la superficie.

22 Articulo 1774, concepto de aerondutica civil. Cédigo de Comercio

23 Articulo 1782, autoridad aeronautica. Cédigo de Comercio
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Ya en el capitulo séptimo explica lo que es el abordaje como toda colision o
interferencia entre dos o mas aeronaves® y en el capitulo octavo establecer

cuales son los términos de busqueda, rescate, asistencia y salvamento.

En el capitulo noveno, se habla de la investigacion de accidentes aéreos y en el
décimo sobre el explotador de aeronaves quien es la persona inscrita como
propietaria de la misma en el registro aeronautico. El capitulo XI habla del
transporte privado, escuelas de aviacion, aeronaves dedicadas al turismo y

mantenimiento de aeronaves.

Los capitulos siguientes se refieren a las generalidades del transporte aéreo,
como el transporte de pasajeros, el transporte de cosas y equipajes, contratos de
utilizacion de aeronaves, definicion del fletamento, los seguros y las hipotecas y

embargos.®

De este marco legal nacional se deriva lo que la Aeronautica civil denomina como

Reglamento Aeronautico Civil (RAC) que consta de:

e Primera parte — Definiciones.

e Parte Segunda -Personal Aeronautico.

e Parte Tercera - Actividades Aéreas Civiles.

e Parte Cuarta- Normas de Aeronavegabilidad y operacion de aeronaves.

e Parte Quinta - Reglamento del Aire.

e Parte Sexta - Gestion de Transito Aéreo.

e Parte Séptima - Régimen Sancionatorio.

e Parte Octava - Investigacion de Accidentes e Incidentes de Aviacion.

e Parte Novena- Certificacion de tipo y fabricacion de productos aeronauticos.
e Parte Décima - Transporte sin riesgos de mercancias peligrosas por via

aérea.

24 Articulo 1841, concepto de abordaje. Cédigo de Comercio

2% capitulo X1, XIII, IVX y XV del libro V. Cédigo de Comercio
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e Parte Decimoprimera - Normas Ambientales para la Aviacion.

e Parte Decimosegunda - Meteorologia Aeronautica.

e Parte Decimotercera - Cartas Aeronauticas para la Navegacion aérea.

e Parte Decimocuarta - Aerédromos, Aeropuertos y Helipuertos.

e Parte Decimoquinta - Servicios de Informacién Aeronautica.

e Parte Decimosexta - Busqueda y Salvamento.

e Parte Decimoséptima - Normas sobre Seguridad de la Aviacion Civil.

e Parte Decimoctava - Unidades de Medida para Operaciones Aéreas y
Terrestres de las Aeronaves.

e Parte Decimonovena — Reservada.

e Parte Vigésima - Normas sobre Matriculas, Registro e Identificacion de

Aeronaves.?®

Igualmente existen otro tipo de normas a través de las cuales se rige el sistema
aeronautico civil, como las resoluciones, las circulares y directivas de

aeronavegabilidad. ’

%6 pagina Web oficial de la Aeronautica Civil, seccion NORMATIVIDAD.
http://portal.aerocivil.gov.co/portal/page/portal/Aerocivil_Portal_Internet/normatividad/rac/indice_ge
neral

2" Ibidem
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5.3 ESTADISTICAS GENERALES DE LA AVIACION EN COLOMBIA

Para el presente trabajo y para efectos comerciales, es importante tener en cuenta

las estadisticas que nos pueda brindar, en este caso, la Aeronautica Civil, acerca

de los vuelos nacionales. Esto teniendo en cuenta que el mercado al que

queremos llegar, seré el nacional.

Tabla 2 Pasajeros nacionales por empresa

Comparativo mensual

Comparativo acumulado

EMPRESA '\gg‘&o % PART '\gg(r)zso % Var. E”‘Zeo'o'g'ar % PART E”‘;O'O'g/'ar % Var.
TOTAL 744.157|100,00%| 719.361| 3.45| 2.146.047| 100,00| 2.192542| -2.12
Avianca 285.647| 38,39%| 283.455| 0,77| 845.248| 39,39%| 829.244| 1,93
SAM 150.915| 20,28%| 142.462| 593| 424.939| 1980%| 432513 -175
Aerorepublica | 118.985| 1599%| 135.915| -1246| 373.410| 17,40%| 445.011| -16,09
Aires 84.057| 11,30%|  63.402| 32,58 201.459| 9,39%| 190.267| 5,88
Satena 71.643| 9,63%| 71139 071| 204.649| 954%| 222522 -8,03
Easy Fly 21.940| 2,95% 10.809 | 102,98 64.448|  3,00% 30.331| 112,48
Aer. Antioquia 10.970|  1,47% 12.179| -9,93 31.894| 1,49% 42.654| -2523

Informacion provisional. Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino. EN:

Tabla 2 “Pasajeros nacionales por empresa’.

n 28

De las tres empresas estudiadas, Avianca mantiene el liderazgo del

namero de pasajeros nacionales tanto en el primer semestre del 2008

como en el 2009.

Frente al afio anterior Avianca tuvo una variacioén positiva de 1.93 %, es

decir aumento su volumen de pasajeros de 829244 a 845.248.

Un mejoramiento notable se aprecia para la aerolinea Easy Fly. Tuvo

un aumento de pasajeros de 30,331 a 64.468 pasajeros. Es decir

aumento en un 112.48 %. Esto se puede deber por supuesto a ofertas

realizadas, a mayor conocimiento de la empresa por parte de los

28 pagina Oficial de la “Aeronautica Civil”, estadisticas. En:

http://portal.aerocivil.gov.co/portal/page/portal/Aerocivil_Portal_Internet/estadisticas
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pasajeros o simplemente al abarcar rutas que ninguna otra aerolinea
recorre.

Finalmente en cuanto a Aerorepublica, se puede apreciar que en vez de
aumentar, disminuye notablemente el nimero de pasajeros. Tuvo un
descenso de -16.09, pues en el 2008 tenia 445,011 pasajeros y en el
2009: 373,410. Es decir, tuvo un descenso de 71,601 pasajeros.
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Fuente: Pagina Oficial de la “Aeronautica Civil”, estadisticas. En: http://portal.aerocivil.gov.co/portal/page/portal/Aerocivil_Portal_Internet/estadisticas

Tabla 3 Oferta y demanda pasajeros nacionales por empresa

Informacién mensual

Informacién acumulada

Marzo 2009 Marzo 2008 Variacion Enero - Marzo 2009 Enero - Marzo 2008 Variacion
Aerolinea Sill Pasaj . .
. . . . . . . . Oc . . . Sill | Pasaj
Sillas Pasajer | Nivel | Sillas Pasajer | Nivel | Sillas | Pasajer as eros | Nivel | Sillas Pasajero . .
. % . % up % . % Nivel as | eros | Ocupaci
Ofreci os a Ocu | Ofreci osa Ocu | Ofre 0s .| Ofr a Ocu | Ofreci sa .
PART PART aci . | PART PART Ocup. | Ofr | bord on
das Bordo p. das Bordo p. C. bordo | eci Bord p. das Bordo
on ec. o
das 0o
-] 4.0
1.399.7 | 100,0 | 883.86 | 63,14 | 1.302.8 | 100,0 | 846.22 | 64,95 | 7,44 100,0 | 2.603 | 64,35 | 3.937.5| 100,0 | 2.599.58 2,71 0,17
, , , , , o , , , o , , :
TOTAL 36 % 2 % 61 % 1 % % 445% 1’? fz% % | .900 % 01 % 1 66,02% 7% % 1.67
Aer_. . 22476 | 1,6% | 12.988 57.8 23.738 | 1,8% | 14.424 60,8 532 -9,96% | 2,9 64. 1,6% 38.71| 59.7 82.596 | 2,1% 48.229 | 58,4% 21, 19,72 1,29
Antioquia % % 872 7 % 46
% 8 % %

. - 693 - -
Aerorepublic | 232.17| 16,6 | 131.76 | 56,8| 238.97| 18,3| 132.83| 55,6 2.85| -0.80% 1,1 94 17,1| 423.1| 61,0| 742.42| 18,9 446562 | 60.1%| 65| 525 0.83
a 0 % 7 % 8 % 4 % 7 % 37 % 3 %

% 9 3% %
-] 504
. 197.40| 14,1| 105.16| 53,3| 160.56| 12,3 55,9 | 22,94 0 125| 268.2| 53,2 489.46| 124 o | 30] 025
Aires 1 % 3 % 1 % 89.729 % % 17,20% 2,(15 .52 % 54 % 6 % 267.580 | 54,7% 8% % -1,50
-] 15
. 522.04 | 37,3| 351.17| 67,3| 497.39| 38,2| 348.39| 70,0| 4,95 38,5| 1.059| 68,0 1.4725| 37,4 57| 212
, , , , , o , , ; o , , :
Avianca 0 % 4 % 5 % 6 % % 0,80% 2,; 25572. 0| 454 % 95 % 1.037.461| 70,5% 50 % 2,42
58,2 49,71 79,94 | 110,56 | 8,4 17 67.40| 57,1 92, 122,2
Easy Fly 39.095| 2,8% | 22.759 . 21.727| 1,7%| 10.809 . ' ' ' 97| 2,9% ’ : 61.434| 1,6% 30.331| 49,4%| 04 ; 7,76
% % % % 7 6 1 % % 2%
-] 729 -
25851 | 185| 180.72| 69,9| 235.13| 18,0 | 171.91| 73,1| 9,94 o 18,0| 517.1| 70,9| 705.05| 17,9 o | 35
SAM 8 % 9 % 8 % 6 % % 5,13% 3,(2) .72 % 9 % 0 % 525.695 | 74,6% 1% 1602 -3,69
128.03 61,9 125.32 62,3| 2,16 | 378 229.7| 60,8| 383.93 _ )
Satena ’ 9,1% | 79.282 . ' 9,6% | 78.113 . ’ 1,50% | 0,4] .06 | 9,3% ) , ' 9,8% | 243.723| 63,5%| 1,5 5,73 -2,71
6 % 4 % % 1 5 a7 % 7 2% %
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Tabla 3 “Ofertay Demanda, Pasajeros Nacionales por Empresa”

Del presente cuadro podemos obtener las siguientes conclusiones:

Tenemos que mientras que Easy Fly y Aerorepublica tuvieron un aumento
del presente afio frente al 2008, Avinca tuvo un descenso. Es decir si bien
conserve su liderazgo frente a las dos empresas antes mencionadas, tuvo
un descenso.

Easy fly, tuvo un aumento significativo: pasé de 30.331 a 67.401 en 2009.
Igualmente es de destacar que el numero de sillas ofrecidas por la empresa
aumentaron significativamente. Para el primer trimestre del 2008 ofrecian
61.434 mientras que para el 2009 ofrecieron 117.976. En este orden de
ideas, mientas aumento la oferta de sillas, aumento la demanda de sillas.
Fue una relacién directamente proporcional, lo cual es benéfico para la
empresa.

Indiscutiblemente Avianca le gana a estas dos empresas, ya que el nUmero
de sillas ofrecidas es de 1.557.252 en 2009, sextuplicando a Easy Fly y
duplicando a Aerorepublica.

En cuanto a Aerorepublica, su aumento de sillas ofrecidas no fue muy
notable, y casi que se puede decir que la demanda de pasajeros fue igual

de proporcional al aumento de sillas ofrecidas.
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Fuente: Pagina Oficial de la “Aeronautica Civil”, estadisticas. En: http://portal.aerocivil.gov.co/portal/page/portal/Aerocivil_Portal_Internet/estadisticas

Tabla 4
Comparativo Mensual Comparativo Acumulado
R Marzo 2009 Marzo 2008 Variaciéon Enero - Marzo 2009 Enero - Marzo 2008 Variaciéon
Silla}s Pasajeros % y Silla_ls Pasajeros % - Sillas Pasajeros Oc}fpac sillgs Pasajeros a % - Si|I§5 Pasajeros a 9% Ocupacién| Sillas | Pasajeros Oc.pra
Ofrecidas aBordo | Ocupacién | Ofrecidas | aBordo | Ocupacién | Ofrec. bordo ion Ofrecidas Bordo Ocupacioén | Ofrecidas Bordo Ofrec. bordo cion

TOTAL 1.399.736| 883.862| 63,14% 1.302.861| 846.221| 64,95% 7,44% 4,45% -1,81] 4.046.420] 2.603.900| 64,35% 3.937.501| 2.599.581| 66,02% 2,77% 0,17% | -1,67
BOG-CLO-BOG 222.587 134.268 60,32% 161.440 109.961 68,11% 37,88% 22,11% -7,79 577.297 354.571 61,42% 497.409 338.735 68,10% 16,06% 4,68% -6,68
BOG-MDE-BOG 165.299 105.096 63,58% 155.585 105.905 68,07% 6,24% -0,76% -4,49 482.619 299.195 61,99% 475.449 320.905 67,50% 1,51% -6,77% -5,50
BOG-CTG-BOG 113.143 69.213 61,17% 111.477 77.016 69,09% 1,49% -10,13% -7,91 333.373 224.106 67,22% 330.706 234777 70,99% 0,81% -4,55% -3,77
BOG-BAQ-BOG 86.983| 58.327 67,06% 87.734 60.091 68,49% -0,86% -2,94% -1,44 258.933 180.095 69,55% 260.713 176.399 67,66% -0,68% 2,10% 1,89
BOG-BGA-BOG 65.353 41.694] 63,80% 62.385 37.705 60,44% 4,76% 10,58% 3,36 190.574 118.103 61,97% 183.611 111.689 60,83% 3,79% 5,74% 1,14
BOG-PEI-BOG 55.854 38.111 68,23% 55.056 32.405 58,86% 1,45% 17,61% 9,37 166.384| 109.572 65,85% 162.230| 101.794 62,75% 2,56% 7,64% 3,11
BOG-SMR-BOG 46.129 29.789 64,58% 44.715| 31.816 71,15% 3,16% -6,37% -6,58 139.014 101.890 73,29% 131.925 99.468 75,40% 5,37% 2,43% -2,10
BOG-CUC-BOG 44.996 26.251 58,34% 41.570 26.246 63,14% 8,24% 0,02% -4,80 128.612 88.064| 68,47% 118.152 80.249 67,92% 8,85% 9,74% 0,55
BOG-ADZ-BOG 39.831 28.073 70,48% 41.699| 27.009 64,77% -4,48% 3,94% 5,71 116.811 94.060 80,52% 132.021 100.439 76,08% -11,52% -6,35% 4,45
BOG-NVA-BOG 28.331 18.815 66,41% 26.793 16.836 62,84% 5,74% 11,75% 3,57 81.302 49.441 60,81% 79.698 49.157 61,68% 2,01% 0,58% -0,87
BOG-EOH-BOG 27.006 20.353 75,36% 22.344 17.149 76,75% 20,86% 18,68% -1,39 77.334 55.069 71,21% 65.458 50.671 77,41% 18,14% 8,68% -6,20
BOG-MTR-BOG 25.234 15.241 60,40% 24.127 15.353 63,63% 4,59% -0,73% -3,24 72.824 46.513 63,87% 70.462 45.057 63,95% 3,35% 3,23% -0,07
BOG-AXM-BOG 25.202 17.680 70,15% 27.248 16.357 60,03% -7,51% 8,09% 10,12 74.335 50.292 67,66% 80.806 50.828 62,90% -8,01% -1,05% 4,75
APO-EOH-APO 22.493 11.285 50,17% 15.099 9.489 62,85% 48,97% 18,93% -12,67 61.121 30.941 50,62% 46.447| 28.018 60,32% 31,59% 10,43% -9,70
BOG-MZL-BOG 22.089 17.413 78,83% 20.303 13.681 67,38% 8,80% 27,28% 11,45 65.494 47.376 72,34% 62.188 44,322 71,27% 5,32% 6,89% 1,07
CLO-MDE-CLO 21.633 13.830 63,93% 22.397 13.514 60,34% -3,41% 2,34% 3,59 63.715 38.191 59,94% 67.609 41.648 61,60% -5,76% -8,30% -1,66
BOG-IBE-BOG 20.055 14.049 70,05% 24.399 14.501 59,43% -17,80% -3,12% 10,62 60.400 37.069 61,37% 73.394 44.769 61,00% -17,70% | -17,20% 0,37
BOG-EYP-BOG 17.957 11.862 66,06% 15.499 9.182 59,24% 15,86% 29,19% 6,82 49.913| 31.708 63,53% 48.499| 27.501 56,70% 2,92% 15,30% 6,82
BOG-VUP-BOG 17.625 10.664 60,50% 11.810 8.535 72,27% 49,24% 24,94% -11,76 51.755| 30.696 59,31% 34.906 25.569 73,25% 48,27% 20,05% -13,94
EOH-UIB-EOH 16.240 9.673 59,56% 11.767 7.643 64,95% 38,01% 26,56% -5,39 51.236 31.143 60,78% 37.089 24,577 66,26% 38,14% 26,72% -5,48
EOH-MTR-EOH 15.469 10.532 68,08% 15.605 11.151 71,46% -0,87% -5,55% -3,37 47.422 33.327 70,28% 52.891 34.203 64,67% -10,34% -2,56% 561
BOG-PPN-BOG 14.111 7.779 55,13% 11.562 6.937 60,00% 22,05% 12,14% -4,87 37.541 18.834 50,17% 33.403] 18.267 54,69% 12,39% 3,10% -4,52
BOG-PSO-BOG 13.485 9.826 72,87% 13.786 10.371 75,23% -2,18% -5,26% -2,36 40.148, 29.795 74,21% 40.461] 30.132 74,47% -0,77% -1,12% -0,26
CUC-BGA-CUC 13.289 7.753 58,34% 10.085 6.571 65,16% 31,77% 17,99% -6,81 38.288 23.293 60,84% 31.518 20.907 66,33% 21,48% 11,41% -5,50
[ADZ-CLO-ADZ 9.816 6.724 68,50% 12.906 8.274 64,11% -23,94% -18,73% 4,39 31.510 24.134 76,59% 37.601 26.572 70,67% -16,20% -9,18% 5,92
CTG-MDE-CTG 9.129 6.407 70,18% 9.461 6.963 73,60% -3,51% -7,99% -3,41 27.404 20.386 74,39% 28.116 21.366 75,99% -2,53% -4,59% -1,60
BOG-VVC-BOG 8.821 4.259 48,28% 6.972 3.007 43,13% 26,52% 41,64% 5,15 25.101 12.256 48,83% 20.809 8.980 43,15% 20,63% 36,48% 5,67
EOH-PEI-EOH 8.562 5.397 63,03% 9.862 6.034 61,18% -13,18% -10,56% 1,85 28.408 18.129 63,82% 29.131 18.272 62,72% -2,48% -0,78% 1,09
BOG-LET-BOG 8.496 6.305 74,21% 10.105 6.123 60,59% -15,92% 2,97% 13,62 26.968 21.441 79,51% 30.210 20.814 68,90% -10,73% 3,01% 10,61
BOG-AUC-BOG 8.428 5.239 62,16% 8.444 5.349 63,35% -0,19% -2,06% -1,18 24.132 14.722 61,01% 26.150 16.143 61,73% -7,72% -8,80% -0,73
[ADZ-MDE-ADZ 6.975 5.539 79,41% 8.074 5.461 67,64% -13,61% 1,43% 11,78 22.927 20.097 87,66% 23.770 19.593 82,43% -3,55% 2,57% 5,23
BAQ-MDE-BAQ 6.116 4.160 68,02% 6.568 4.913 74,80% -6,88% -15,33% -6,78 18.094 12.802 70,75% 18.418 13.466 73,11% -1,76% -4,93% -2,36
CLO-BAQ-CLO 5.820 2.844 48,87% 5.735 3.409 59,44% 1,48% -16,57% -10,58 17.095 9.217 53,92% 16.992 9.716 57,18% 0,61% -5,14% -3,26
CLO-PSO-CLO 5.452 3.765 69,06% 5.437 3.652 67,17% 0,28% 3,09% 1,89 16.382 11.072 67,59% 15.871 10.555 66,50% 3,22% 4,90% 1,08
MDE-SMR-MDE 3.246 1.822 56,13% 3.227 2.336 72,39% 0,59% -22,00% -16,26 9.623 6.770 70,35% 9.215 6.987 75,82% 4,43% -3,11% -5,47
BOG-FLA-BOG 3.217 1.769 54,99% 3.218 1.667 51,80% -0,03% 6,12% 3,19 8.604 4.397 51,10% 7.495 3.876 51,71% 14,80% 13,44% -0,61
CAQ-EOH-CAQ 3.181 2.487 78,18% 3.550 2.484 69,97% -10,39% 0,12% 8,21 8.213 6.333 77,11% 9.073 6.880 75,83% -9,48% -7,95% 1,28
|ADZ-PVA-ADZ 2.812 1.571] 55,87% 3.667 2.200 59,99% -23,32% -28,59% -4,13 9.576 5.656 59,06% 11.438 6.890 60,24% -16,28% -17,91% -1,17
CLO-CTG-CLO 2.619 1.513 57,77% 4.402 3.194 72,56% -40,50% -52,63% -14,79 8.139 5.407 66,43% 15.968 10.937 68,49% -49,03% -50,56% -2,06
OTRAS 166.652 96.484 57,90% 166.748 95.731 57,41% -0,06% 0,79% 0,48 497.799 287.737 57,80% 520.199 298.453 57,37% -4,31% -3,59% 0,43
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Tabla 4 “Ofertay Demanda, Principales Rutas Nacionales”

Sobre este cuadro podemos llegar a las siguientes conclusiones:

La ruta mas demandada tanto para el primer trimestre del 2008 como para el
primer trimestre del 2009 es Bogotad-San Andrés Isla- Bogota. Sin embargo
para el 2009, aumento la demanda frente al 2009 en un 4.45%.

Las otras dos rutas que se le asemejan a la anterior en demanda son:
Bogota-Santa Marta-Bogota y Bogota-Manizales-Bogota. Siendo la primera
ruta mas demandada que la segunda.

Sin embargo, la ruta que tuvo un descenso frente al afio anterior es Bogotéa-

Santa Marta-Bogota ya que decrecié un -2,10.

Conclusiones de graficos de aviacion en Colombia

Del analisis de los tres cuadros anteriores y para efectos del presente trabajo

podemos sacar las siguientes conclusiones:

Avianca es la empresa lider en cuanto al nimero de pasajeros y sillas
ofrecidas por lo que es importante establecer una alianza con dicha empresa,

para que ésta pueda promocionar nuestros servicios.

Sin embargo debe tenerse en cuanta también cuales son las principales rutas
demandadas, ya que la aerolinea que cubra en mayor numero de vuelos con

este destino también seré nuestro socio estratégico.

Si bien Easy Fly no lidera en mercado aeronautico comercial, se puede ver el
crecimiento que ha tenido frente al afio inmediatamente anterior. Casi que ha

duplicado sus ofertas y también su demanda.

Ya que las principales rutas demandadas son sitios turisticos (Santa Marta y

San Andrés), los pasajeros que se dirigen a estos dos destinos son clientes
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potenciales de A Tiempo, pues incluso cuando compran paquetes turisticos,

el servicio sera incluido dentro del mismo.
5.4 TERMINOS DEL BUEN GOBIERNO AL INTERIOR DE LA EMPRESA

El cédigo del buen Gobierno son aquel conjunto de practicas que se relacionan con
los mecanismos de gobierno, la conducta y la divulgacion de la informacion publica
en la empresa “A TIEMPO LTDA”, las cuales deberan regir al interior de la empresa
de conformidad con lo establecido en la ley y en los estatutos sociales. De esta
manera es de vital importancia establecer la normatividad basica de la empresa.

Cddigo de Buen Gobierno de A TIEMPO LTDA

Articulo Primero.- CAdigo de Buen Gobierno. El presente Cédigo de Buen Gobierno
Empresarial, compila las practicas relacionadas con los mecanismos de gobierno, la
conducta y la divulgacién de la informacién publica “A TIEMPO LTDA”, las cuales
deberan regir al interior del mismo de conformidad con lo establecido en la ley y en
los estatutos sociales.

CAPITULO |
MECANISMOS DE GOBIERNO

Articulo Segundo.- Organos de Gobierno. De conformidad con lo establecido en
la ley comercial y en los estatutos sociales son Organos de Gobierno: la Junta

Directiva y los miembros de la administracion.

Articulo Tercero.- Composicion, eleccién y funciones de la Junta Directiva. La
composicidn, procedimiento de eleccién de los miembros de la Junta Directiva y las
funciones a ellos asignadas se encuentran establecidas en los estatutos de A
TIEMPO LTDA, los cuales se encuentran a disposicion de accionistas e

inversionistas en la sede principal de la empresa.

Articulo Cuarto.- Responsabilidades e independencia de la Junta Directiva y

politicas generales de remuneracién. La Junta Directiva de A TIEMPO LTDA es
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un érgano auténomo, independiente y discrecional en la toma de sus decisiones, y

en el ejercicio de las funciones y atribuciones expresamente sefaladas en la ley y

en los estatutos sociales. Todas estas actividades se enmarcan dentro de los

lineamientos politicos y estrategias del grupo empresarial.

Los miembros de la Junta Directiva responderan en desarrollo del ejercicio de

sus funciones en los términos establecidos en la ley.

La politica de remuneracion de los miembros de la Junta Directiva se fijar4

por la asamblea de accionistas.

Articulo Quinto.- Designacién y responsabilidades de los representantes

legales y las politicas de remuneracion e incentivos. El Presidente sera elegido

por la Junta Directiva y desarrollara las funciones asignadas en los estatutos de la

empresay en la ley.

El Presidente sera el representante legal de la empresa. Asi mismo,
ejerceran la representacion para todos los efectos legales, las personas que
designe la Junta Directiva. En caso de faltas absolutas o temporales del
Presidente, el mismo sera reemplazado por quien designe la Junta Directiva

entre quienes ejerzan representacion legal de la empresa.

Los representantes legales responderdn en desarrollo del ejercicio de las

funciones asignadas en los estatutos y en los términos establecidos en la ley.

La politica de remuneracion de los representantes legales y de los principales
ejecutivos se determinara con base en las funciones asignadas, la idoneidad
del funcionario y el grado de responsabilidad. Dicho esquema podra
comprender el otorgamiento de bonificaciones en funcién del desempefio del
funcionario. La politica de remuneracioén de estos funcionarios sera revisada

periddicamente al interior de la Junta Directiva.
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CAPITULO Il
NORMAS GENERALES DE CONDUCTA DE LA EMPRESA

Articulo Sexto.- Normas internas sobre conducta y sanciones. La empresa “A
TIEMPO LTDA” ha expedido en cumplimiento de la normatividad vigente, las
normas sobre conducta y sanciones para el desarrollo de sus actividades, las
cuales se encuentran contenidas en el Codigo de ética de la entidad, el Reglamento
Interno de Trabajo, los cuales se aplicaran armdnicamente con el presente Cadigo
de Buen Gobierno.

Articulo Séptimo.- Prevencién, manejo y divulgacion de conflictos de
intereses. Se entiende por conflicto de interés la situacion en virtud de la cual una
persona natural o juridica se enfrenta a distintas alternativas de conducta en
relacion con intereses incompatibles, ninguno de los cuales puede privilegiar en

atencién a sus obligaciones legales o contractuales.

En todo caso, los conflictos de intereses que llegaren a presentarse se resolveran
atendiendo el siguiente procedimiento:

1. Conflictos de interés Institucionales. La prevencion, manejo, solucién vy

divulgacion de los conflictos de intereses que se pudieren presentar en la actividad
desarrollada por la empresa “A TIEMPO LTDA”, se realizara dando estricto
cumplimiento con las regulaciones contenidas al respecto en las normas legales
vigentes. Los accionistas, directores y administradores de la entidad procuraran que
en las actuaciones de la empresa no se presenten situaciones que puedan

configurar conflictos de intereses.

2. Conflictos de interés al interior de la Junta Directiva. Los conflictos de interés que

pudieren presentarse en los miembros de la Junta Directiva de la entidad para la
adopcién de las decisiones sometidas a su consideracion deberan ser puestos en
conocimiento de dicho organismo, con el fin de que al interior del mismo se
determine si existe o no impedimento del(los) respectivo(s) miembro(s), para

participar en la toma de la decision.
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Si la Junta Directiva determina que no existe el conflicto, la decision podra ser
adoptada por todos los miembros de dicho organismo, la cual deberd quedar
debidamente documentada con base en criterios objetivos, para dejar constancia de

la transparencia de la operacion.

Si la Junta Directiva establece la existencia del conflicto para el caso del(los)
miembro(s) que ha(n) expresado la existencia del mismo, y el conflicto incluso
llegare a afectar el quérum decisorio, la Junta Directiva estudiara si a través de los

mecanismos estatutarios se puede tomar la respectiva decision.

3. Conflictos de interés de los representantes legales y demas funcionarios. Si el

conflicto de intereses se presentare en la adopcién de decisiones por parte de un
representante legal o demés funcionarios de la entidad, estos deberdn abstenerse
de actuar y la resolucion del asunto se realizara por el funcionario o el 6rgano social

que sea la instancia jerarquica inmediatamente superior dentro de la empresa

Articulo Octavo.- Relaciones econOmicas entre el emisor y sus accionistas,
directores y administradores. En las relaciones que pudieren existir entre el
emisor y sus accionistas, directores y administradores, se tendran en cuenta los

siguientes criterios:

a. Todas las operaciones se sujetaran a las condiciones y limitaciones establecidas
en la ley, en los estatutos y demas situaciones que por su naturaleza obliguen a la
entidad.

b. Se utilizardn las mismas politicas, limites y reglas para la celebracién de
operaciones con terceros tanto en los productos de captacidon como en los de

colocacion, establecidas en la ley.

c. Se aplicaran las disposiciones relacionadas con conflictos de interés contenidas

en la ley, en el Cadigo de Conducta y en el presente Cddigo de Buen Gobierno.

La celebracion de este tipo de operaciones se divulgara a través del informe de
gestion, el cual estara a disposicion de accionistas en la oficina principal.
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Articulo Noveno.- Seleccion de principales proveedores.- Para efectos de
adelantar la contratacion de los principales proveedores de todos los productos que
utiliza la empresa “A TIEMPO LTDA” se tendra en cuenta todo lo dispuesto en el
Manual de compras el cual forma parte integrante del presente Cédigo de Buen
Gobierno. Asi mismo se tendran en cuenta los principios y criterios contenidos en el

Caodigo de Conducta de la entidad respecto de la seleccion de proveedores.

La toma de decisiones respecto de compras se efectuara a través de Junta

Directiva, dependiendo del monto de la operacion.
CAPITULO Il
NORMAS GENERALES SOBRE INFORMACION:

Articulo Décimo.- Proteccion de informacion confidencial. La informacién
confidencial o privilegiada incluye toda la informacién que es de importancia para el
manejo de los negocios, es de naturaleza sensitiva o tiene valor inherente, o cuya
revelacibn o mal uso puede causar dafio a la Compafia, a sus accionistas,
empleados, clientes 0 a otras personas u organizaciones con las cuales la

Compaiiia tenga relaciones.

Articulo Once.- Relacion empleados —informacion. Los empleados reconocen
qgue parte esencial de los documentos y los datos que se mantienen y se procesan
dentro de la Compaiiia estan dentro de esta categoria. Esta no debe ser divulgada
0 puesta a disposicion en ninguna forma y/o para ningun fin sin la autorizacion

formal y apropiada.

- Cualquier intento por personas no autorizadas para obtener informacion
confidencial debe ser reportado con prontitud. Durante la noche y cuando la

informacion no esté siendo utilizada, esta debera permanecer bajo llave.

- Cuando no se requiera mantener por tiempo adicional la informacién confidencial,

esta deberé destruirse o archivarse con las debidas medidas de seguridad.
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e Algunas veces la informacion deberd tratarse como confidencial aunque no

haya sido identificada como tal.

e Los empleados deberan ejercer su buen juicio frente a este punto. La
informacion confidencial debera protegerse aun después de la terminacion

del empleo.

e Cuando el empleado se retira de la Compafia debera devolver debidamente
inventariado a su superior inmediato todos los documentos y archivos (fisicos

y electrénicos).

e La clave asignada a cada uno de estos empleados no puede ser divulgado
de forma alguna, cada empleado respondera por su utilizacién inadecuada o

ilegal.
5.5 CODIGO DE ETICA

Para una empresa, todas las acciones se enmarcan dentro de unos principios y
valores, dirigiendo a jefes y empleados a ser honestos, confiables y responsables
frente al cumplimiento de nuestros deberes sin perder el sentido de la
responsabilidad social y ética. Es decir, un comportamiento ético permite, no solo
hacer de “A TIEMPO LIMITADA” cada dia una empresa mas grande e importante,
sino también da via libre a la posibilidad de sentimientos de orgullo como seres

humanos integros y transparentes.

Cdédigo de éticade A TIEMPO LTDA

PREAMBULO: EL GRUPO EMPRESARIAL “A TIEMPO LTDA” ha iniciado un
nuevo proceso buscando una proyeccion solida hacia el futuro. Para esto, nuestros
actuales Accionistas establecieron unos retos puntuales con el fin de incrementar la
productividad y competitividad de nuestra empresa, en donde es indispensable
contar con aspectos claves que nos lleven dentro de nuestro dia a dia a aportar al
logro de éstos. Hoy en dia debemos tener en mente, como principal objetivo, la
satisfaccion de nuestros accionistas y la de nuestros clientes, para lo cual debemos

manejar y observar los patrones éticos establecidos por NUESTRO CODIGO DE
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ETICA, que nos permite enmarcar todas nuestras acciones dentro de unos
principios y valores, ayudandonos a ser empleados honestos, confiables y
responsables frente al cumplimiento de nuestros deberes sin perder el sentido de la
responsabilidad social y ética. Nuestro comportamiento ético nos ayuda, no
solamente a hacer de “A TIEMPO LIMITADA” cada dia una empresa mas grande e
importante, sino también nos permite la posibilidad de sentirnos orgullosos de
nosotros mismos, como seres humanos integros y transparentes.

No olvidemos que trabajar en esta empresa es un motivo de orgullo y un honor que
implica responsabilidades, algunas de estas responsabilidades se encuentran en el
presente Codigo de Gobierno y deben ser observadas por todos los empleados de

la compaiiia.
Cadigo de Etica

Todo empleado que pueda estar involucrado o que llegue a estarlo en cualquier
posible situacion que viole las normas de este Codigo, debera hacer saber por
escrito honesta y plenamente las circunstancias a su superior, quien informara al

empleado sobre la posicion de la Compafiia respecto al asunto en cuestion.

e HONESTIDAD E INTEGRIDAD PERSONAL. La integridad personal es mas
que un asunto de honestidad con los fondos y bienes de la Compaiiia, es
también ser honesto con el tiempo. Significa hacer el trabajo justo de un dia
por el pago justo de un dia. No solamente cumplir con lo estipulado, sino
entregar lo mejor para superar lo realizado.

Se presentaran algunas conductas que se consideran reprochables:

e Los empleados durante su horario de trabajo y actividades de caracter
corporativo y deportivo, no podran consumir o incitar al consumo de bebidas

alcoholicas o drogas enervantes, alucinantes o psicotropicas.

e Los empleados no podran presentarse a trabajar ni desarrollar su trabajo bajo
el efecto del alcohol, narcéticos o drogas enervantes o alucinantes.
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Las actividades que se realicen por parte de “A TIEMPO LIMITADA” y que
sean de caracter deportivo, o cultural se reglamentan de la misma forma, por
lo que no se podra consumir alcohol, ni estar bajo los efectos de narcoticos y
drogas enervantes o alucinantes, sin importar el lugar donde sean

organizadas.

Toda interaccidén entre empleados de la Compafiia y de estos con la gente en
general, en tanto actien en nombre o representacion directa o indirecta de “A
TIEMPO LIMITADA” se debera llevar a cabo dentro de las normas de
respeto, cortesia y urbanidad. No se toleraran actos de violencia, injuria y

malos tratos.

CONFLICTO DE INTERES. Los empleados deben lealtad en primer lugar a
su relacion laboral con “A TIEMPO LIMITADA”, por tanto, deben permanecer
libres de intereses, actitudes o relaciones que puedan ser perjudiciales o
dafiinas para los mejores intereses de la empresa. Los empleados no solo
deben evitar verdaderos conflictos de intereses, sino toda apariencia de
conflicto que pueda ser perjudicial para la imagen de la compafia o del
empleado. Todo empleado que tenga o pretenda entrar en una relacion
financiera, comercial, o laboral, de los que pueda surgir un posible conflicto
de intereses, debera informar por escrito con copia a la Direccién de Gestién
Humana sobre dichas circunstancias a su Superior Inmediato. Esto incluira
toda transaccion o servicio con “A TIEMPO LIMITADA” que sea
complementario a su empleo béasico. De esta manera se adoptara una
decision acorde de si existe un conflicto de intereses que pueda ser
perjudicial para la empresa. En el evento de existir, se decidira sobre el mejor
curso de accion a tomar.

Un conflicto de intereses existe, entre otros eventos, cuando:

Un empleado posee 0 va a poseer un interés externo que en forma
significativa absorbe tiempo o atencion que deberian dedicarse a asuntos de
“A TIEMPO LIMITADA” o que afecta la energia del empleado obstaculizando

la utilizacion total de sus habilidades para cumplir con sus deberes y/o
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utilizados equipos, teléfonos, materiales, recursos e informacion de

propiedad de la Compafiia para la realizacion del trabajo externo.

Un empleado esta efectuando una compra a otra compafia. Se debe tratar

con otras organizaciones solamente bajo una relaciéon comercial a la vez.

Un empleado posee o puede llegar a poseer una ganancia, prebenda o
provecho personal de cualquier tipo para si mismo o0 sus parientes cercanos,
a causa del poder real o potencial que el empleado posee para ejercer
influencia sobre las relaciones de “A TIEMPO LIMITADA”.

Un empleado sea parcial frente al tercero por razones personales, politicas,
religiosas, raciales o sexistas o que de otra manera afecte la imparcialidad de
Su juicio comercial o su deseo de servir Unicamente a los intereses “A
TIEMPO LIMITADA”

El empleado posee un interés directo o indirecto o una relacidon que eso
puede ser potencialmente perjudicial para los mejores intereses de “A
TIEMPO LIMITADA”

Debido a su relacion con un pariente cercano, el empleado celebra una
transaccion comercial o contratacion a nombre de “A TIEMPO LIMITADA”
con un familiar cercano o con una firma en la cual dicho familiar es
accionista, empleado o representante. En consecuencia todos los contratos o
acuerdos con “A TIEMPO LIMITADA” y otras personas o compafiia deben
ser revisados cuidadosamente por el Vicepresidente o Director del area
respectiva en aquellas areas en donde no exista un Vicepresidente y la
Vicepresidencia Juridica y Gestion Humana dara su visto bueno del aspecto

legal.

El empleado posee actividades que pueden estar en competencia o conflicto
con los servicios ofrecidos por “A TIEMPO LIMITADA” o0 que son
perjudiciales para los mejores intereses de la empresa (el término

“actividades” incluye esfuerzos de trabajo personales, direccion o
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capacitacion de otras personas, asesoria 0 consejos, ya sean remunerados o

no).

e El empleado posee una relacion con un superior o con un subordinado que
conduce a ganancias o beneficios personales para dicho empleado o para

sus familiares cercanos, a causa de la influencia o poder del superior.

e El empleado recibe regalos o beneficios de cualquier naturaleza, en dinero,
en especie o de cualquier otra forma, de parte de proveedores, distribuidores,
contratistas o de otras personas que tengan, hayan tenido o puedan llegar a
tener relaciones comerciales con “A TIEMPO LIMITADA”".

LEY DE COMPETENCIA. Las normas de competencia en Colombia se
encuentran principalmente por la Ley 256/96. El propésito de dicha ley es
prevenir la intervencion restrictiva, desleal o anticompetitiva en el funcionamiento
de un sistema de mercado competitivo. Mientras que la finalidad de esta ley es
principalmente economica, sus efectos con frecuencia van més alla del bienestar
del consumidor y protege otros valores de la sociedad, incluyendo las libertades

individuales.

PROTECCION DE INFORMACION CONFIDENCIAL. Uno de los bienes
principales de la compafiia es su propiedad intelectual. Es decir, la informacion
relacionada con los negocios pasados, presentes y futuros, la informacion
competitiva, las investigaciones de mercado y de tecnologia, la informacién
privada confiada a la compafiia por sus clientes, la relacionada con sus
empleados, sus programas de sistematizacion, archivo documentario, etc. Esta
propiedad intelectual debe protegerse como cualquier otro tipo de bienes. La
informacion confidencial o privilegiada incluye toda la informacion que es de
importancia para el manejo de los negocios, es de naturaleza sensitiva o tiene
valor inherente, o cuya revelacién o mal uso puede causar dafio a la Compaifiia,
a sus accionistas, empleados, clientes o a otras personas u organizaciones con
las cuales la Compainiia tenga relaciones. Los empleados reconocen que parte

esencial de los documentos y los datos que se mantienen y se procesan dentro
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de la Compafiia estan dentro de esta categoria. La Companiia tiene la propiedad
intelectual de dicha informacion y ésta no debe ser divulgada o puesta a
disposicion en ninguna forma y/o para ningun fin sin la autorizacion formal y
apropiada. Es esencial que se disponga de un ambiente de proteccién de la
informacion confidencial. Cualquier intento por personas no autorizadas para
obtener informacion confidencial debe ser reportado con prontitud. Durante la
noche y cuando la informacién no esté siendo utilizada, esta debera permanecer
bajo llave. Cuando no se requiera mantener por tiempo adicional la informacién
confidencial, esta deberd destruirse o archivarse con las debidas medidas de
seguridad. Algunas veces la informacion debera tratarse como confidencial
aungue no haya sido identificada como tal. Los empleados deberan ejercer su
buen juicio frente a este punto. La informacién confidencial debera protegerse
aun después de la terminacién del empleo. Cuando el empleado se retira de la
Compaiiia debera devolver debidamente inventariado a su superior inmediato
todos los documentos y archivos (fisicos y electronicos). También es informacion
confidencial la contrasefia o clave de acceso que se otorga a determinados
empleados para acceder o manipular la red celular, sistemas operativos, bases
de datos, red de datos y en general los sistemas de informacion que contienen
entre otros informacion financiera y de clientes de la compafia. La clave
asignada a cada uno de estos empleados no puede ser divulgado de forma
alguna, cada empleado respondera por su utilizacién inadecuada o ilegal.
Algunas propiedades intelectuales principales requeriran medidas especiales de
proteccion debido a la confidencialidad especifica de la informacién en cuestion,
ya sea personal o relacionada con los negocios. Esta proteccion debe ser
suministrada mediante un sistema de clasificacibn de seguridad,
almacenamiento y manejo promovido por las areas productoras de la

informacion y destinatarias de ésta.

- Como Salvaguardar la Informacién Confidencial. La Informacion
Confidencial se almacena en medios electrénicos (disquetes, floppy, cintas

magneéticas por ejemplo, CD-ROM). La gran mayoria de la Informacion
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Confidencial de “A TIEMPO LIMITADA” se encuentra almacenada en la red
de datos de la Compaiiia y es crucial para mantener el nivel competitivo, por
tanto es esencial proteger estos “activos de informacion”. El robo, abuso,
dafio o pérdida de informacion no solo puede perjudicar la imagen de la
compafia, sino que puede resultar en meses de esfuerzos perdidos,
violacion de acuerdos de confidencialidad y objeto de acciones legales
contra la empresa.

- Seleccion y Proteccion de Claves de Acceso. Los sistemas de voz,
datos y correo electrénico con frecuencia se utilizan para transmitir o recibir
Informacion Confidencial. El acceso controlado a estos sistemas mediante la
utilizacién de claves de acceso proporciona una de las primeras defensas
contra robo, abuso, dafio o pérdida de dicha informacion. Una clave de
acceso determina si el empleado esta autorizado a entrar en el sistema,
cuales son sus privilegios de acceso y qué nivel de control posee el
empleado sobre la capacidad de otros para acceder a dicha informacion. Las
claves de acceso deben tener minimo seis (6) caracteres e idealmente sea
una combinacién de numeros y letras. Elementos obvios de informacién
personal, como su nombre, fecha de nacimiento, no se aceptan como
claves; siempre mantenga su clave secreta. Si siente que su clave de alguna
manera esta expuesta, cambiela inmediatamente.

- Practicas de Intercambio de Informacién La Informacion Confidencial o
Privilegiada puede intercambiarse interna o externamente, ya sea mediante
medios tangibles (papel, cintas magnéticas, etc.) o medios intangibles (correo
electronico, correo de voz o datos). No importa la forma en que se transmita,
o donde, cada vez que la informacién Confidencial viaja entre una persona y
otra es susceptible de robo, dafio o pérdida. Quien origina la Informacién
Confidencial es responsable de su proteccion y decide quien tiene acceso a
ella, como sera recibida y quién puede copiarla. Al mismo tiempo, quien
recibe dicha informacién es responsable por su proteccion y seguridad
mientras esté a su cargo. Es esencial que se le dé un ambiente seguro a la

transmision de Informacion Confidencial. Toda la Informacién Confidencial
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gue es enviada internamente debe ir marcada con una de las siguientes
frases antes de ser transmitida: “Confidencial”, “Privada”, “Restringida”, o
“Solo para Uso Interno”, “Privilegiada”. Esta condicion es aplicable sin
Importar a quien va dirigida, como tampoco en que medio se transmite. Toda
informacion Confidencial o Privilegiada que sea enviada externamente debe
ir marcada de la siguiente manera: “Confidencial’ La informacion contenida
en este documento o en cualquiera de los anexos al mismo es de propiedad
de “A TIEMPO LIMITADA”. y se entrega al destinatario sobre la base de que
permanecera estrictamente confidencial. Esta informacién no debe ser
transmitida, utilizada, reproducida ni divulgada a otros, salvo con la
autorizacion expresa de quien la origina. Al recibir y examinar este
documento y los anexos al mismo, el destinatario se compromete a respetar

los términos arriba establecidos.”

INFORMACION CONFIDENCIAL SUSCRIPTORES DE FIRMAS
PERTENECIENTES AL GRUPO A TIEMPO LTDA. Es obligacién principal de
todos los empleados de “A TIEMPO LTDA". la de respetar la intimidad de los
clientes y tratar como estrictamente confidencial cualquier informacion oral o
escrita, personal o comercial acerca de ellos que llegue, por cualquier via a su
conocimiento. “A TIEMPO LTDA”. no tolerara ninguna fuga de informacién
concerniente a sus clientes y tomara las medidas legales del caso contra el
empleado que, directa o indirectamente, tolere, gestione, facilite o colabore con
este tipo de asuntos
- Proteccion de la Informacién Personal de Suscriptores y Empleados
La Constitucion de Colombia protege el derecho de todo ser humano a la
intimidad personal, en este orden de ideas, alguna informacién recogida por
“A TIEMPO LIMITADA”. de sus clientes puede ser entendida como
Confidencial y por lo mismo no revelable a otros. Esta se aplica a cualquier
informacion personal sin tener en cuenta su naturaleza, forma o medio en el
que ha sido almacenada, aplica por extension, a la informacién contenida en

las hojas de vida de los empleados o ex empleados de “A TIEMPO LTDA”. y

42



determina los requerimientos minimos para la recoleccion, uso Yy
conocimiento de la informacion personal por, o en provecho de “A TIEMPO
LTDA”., en el curso de sus actividades de negocios. Esta disposicion no
aplica cuando “A TIEMPO LTDA”. En cumplimiento de un mandato legal

debe revelar la informacion que posea en sus archivos.

ACTIVIDADES EMPRESARIALES

- Responsabilidad de los superiores sobre los empleados a su cargo. El
hecho de que la compafia destaque a un empleado como superior o lider de
una determinada area es, no so6lo un honor y un orgullo, sino que también
implica responsabilidades. El superior debe en primer lugar tratar a sus
subalternos y a las personas de inferior escala laboral, con el mismo grado
de respeto y consideracion con que el mismo trata a sus propios jefes. No se
tolera por lo mismo, ningun tipo de trato ofensivo, denigrante, discriminatorio,
racista, sexista o inmoral. El respeto, como regla de oro de la compafiia,
debe ser la guia que oriente las relaciones entre los jefes y los empleados a
Su cargo Yy viceversa. La facultad de dirigir y coordinar las actividades de un
grupo de personas puestas bajo el comando de un empleado de la
compafia, que actia como superior inmediato de los mismos, implica para
aguel que ejerce de superior, no solo la facultad de impartir érdenes e
instrucciones en desarrollo de sus actividades de guia de sus subordinados,
sino también implica responsabilidades de indole ética, algunas de las

cuales se describen a continuacion:

- Responsabilidad de los empleados de “A TIEMPO LTDA". Frente a
sus superiores. Los superiores que la compaiiia ha designado para dirigir
nuestras funciones deben ser tratados con el mayor grado de respeto y
colaboracién posible, es responsabilidad de los empleados subalternos
proceder siempre de buena fe ante su jefe, colaborando en las actividades

gue este sefale con responsabilidad y dedicacion.
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Relaciones de familiaridad entre empleados. Es deber de los empleados
comunicar a la compafiia a través de la Direccion de Gestion Humana la
familiaridad existente o la posible familiaridad que se pueda presentar en
caso que algun pariente cercano denotado en el capitulo de conflicto de
intereses, ingrese o pretenda ingresar a la compafia o que empleados
pretendan contraer matrimonio. La compairiia evaluara que dicha familiaridad
no genere ningun conflicto en el desarrollo del trabajo y dard autorizacion a
través de la Vicepresidencia Juridica y de Gestion Humana para que se de
esta situacion, de no darse dicha autorizacion la compafia solicitara a
cualquiera de los empleados su retiro de la compainiia.

Responsabilidad en el Manejo de los Fondos Empresariales. Los
empleados que de cualquier forma tengan acceso a los fondos de la
Compaiia, deberdn conocer y seguir las normas para el manejo y la
proteccion del dinero establecidas en las Normas y Procedimientos internos
de la Compafia. Si el trabajo de un empleado le exige efectuar gastos con
los fondos de la Compafiia o incurrir en gastos que deben ser reembolsados
posteriormente, es su responsabilidad usar su mejor criterio para asegurar
gue la Comparniia obtenga un beneficio apropiado por cada peso gastado. La
aprobacion de gastos y otras facturas so6lo debera efectuarse cuando el
superior se asegure que tanto los gastos como las cantidades sean
correctas. Ningun empleado podra aprobar por si mismo su cuenta personal
de gastos; esto es responsabilidad del empleado de mayor rango en la linea
directa de autoridad. Todos los pagos deberan registrarse y describirse
adecuadamente en los libros contables de la Compaiiia. Todos los fondos de
la Compafiia, incluyendo dinero en efectivo y tarjetas de crédito corporativo,
etc. deberan usarse solamente para fines comerciales y no para uso y/o
beneficio personal del empleado.

Registros de la Compaiiia. Para las obligaciones legales y econdmicas y
para administrar los negocios y asuntos de la Compafia se requieren
registros exactos y confiables de muchas clases. Los comprobantes,

cuentas, registros de ndminas y demas datos similares deben ser completos,
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ordenados y verdaderos. Todos los archivos deberan mantenerse de acuerdo
con las préacticas y procedimientos legales y de conformidad con las normas
adoptadas internamente por la Compafia. En los libros de la Compafiia no
podra efectuarse ningun registro, omision, falsificacion, subterfugio de
ninguna clase con la intencion de omitir o disfrazar la verdadera naturaleza
de la transaccion.

Titulo Sobre la Propiedad Intelectual Todas las ideas, técnicas, procesos o
inventos confidenciales o con propiedad intelectual relacionados con los
negocios de la Comparfia que hayan sido desarrollados por un empleado
durante su vinculacion a la Compafia, son de propiedad exclusiva de esta,
sin que el empleado pueda reclamar posteriormente ningun tipo de
retribucion econdémica sobre este hecho salvo los derechos morales cuando

sea el caso.
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6. MARCO TEORICO

El resultado del Plan de negocios surge de la mezcla de los autores de dos
principales fuentes, en primer lugar del libro “Como disefiar un plan de Negocios”
por Graham Friend y Stefan Zahle de editorial de el Economist. Y en segundo lugar
de investigaciones de otros formatos propuestos en diferentes bibliografias
consultadas. Por ejemplo el plan de negocios de un pequefia 0 mediana empresa
ya existente que corresponde al implementado por el alumno Javier Andrés Barrios
Quiroga, en su trabajo de grado “Diagnostico integral de mercadeo aplicado a la

empresa agroindustrial Hunzahua Ltda.”

6.1 teorias béasicas de la logistica para la realizacién del plan de negocio

Con el proposito de que el desarrollo de este plan de negocio este centrado en
conceptos trabajados por profesionales expertos y tomando como marco de
referencia sus teorias, vamos citar las caracteristicas mas importantes planteadas
por el Sefior MsC Samuel Ortiz y la teoria planteada por Shuma PhD.

Estas a su vez nos dardn una base de aprendizaje y un panorama global de la
importancia en la implementacion en cada uno de los procesos que intervenga
tiempos y movimientos ya que si se trabaja bajo un buen plano y sinergia de
logistica se tendra un ahorro considerable y quizas un mejor resultado en las

operaciones de la organizacion.

6.2 teoria planteada por Msc Samuel Ortiz

Para el Profesor MsC Samuel Ortiz la logistica debe ser entendida como un
mecanismo de certeza en las organizaciones, y la descripcién principal de la misma

es la identificacion de respectiva informacion para lograr resultados y este proceso

sea cada vez mas eficiente.

46



Teniendo claro la anticipacién a los procesos y los desperdicios que se pueden
presentar en estos, se plantean cuatro variables basicas que asemejan a un control
regulado de las actividades, dichos pasos se resumen a continuacion.

Planeacién

Cuando se cuenta con una planeacion adecuada y unos objetivos a corto plazo bien
determinados la logistica es la una herramienta de gran interés para diagnosticas y
velar por que al menor un 90% de las actividades propuestas en el plan de trabajo

se cumplan.

Flexibilidad

La organizacion debe de tener un alto nivel de respuesta frente a los cambios del
mercado y es evidente que no todos los procesos se realizaran en un 100%,
partiendo de entender a las organizaciones como agentes de mejora continua dicho
poder de respuesta debe ser de la manera mas eficaz posible ya que ayuda a
resolver problemas logisticos de una manera rapida y lograr el menor nimero de

incomodidades tanto para el cliente interno como para el cliente externo.

Registro historico

En todas las organizaciones se deben tomar un registro histdrico de las actividades
que se realicen, para nuestro caso es de gran interés llevar cuenta con el fin de
tener una cobertura en funcionamiento y base de datos de los posibles clientes, es
por ello que los libros y sistemas de informacién que se presentan en el mercado
diferentes programa de base de datos ayudan a tener una mayor conjetura y
relacion de cliente empresa.

Los indicadores de gestion deben ser reflejados estadisticamente con el propdsito
de que rapidamente se pueda tener la capacidad de identificar descontroles o mejor
aun fallas, fortalezas de la organizacion. Todo debe estar clasificado de una manera

veridica y ordenada como herramienta de estimulacion de resultados.
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Benchmarking

Es la tarea de realizar una comparacion que determine un andlisis de mi situacién
actual con una situacién general o especifica del mercado en el cual estoy
involucrado. Es dar una Ojeda a mi competencia y saber que tan satisfactoriamente

estoy prestando mi servicio.

Ejecucidn de la logistica (Grafico N2 4 ejecucion de la logistica)

BENCH
MARKIN

REGISTRO HISTORICO

FLEXIBILIDAD

PLANEACION Y EJECUCION

6.3 teoria planteada por Shuma PhD

En cuanto a la teoria manejada por el sefior Shuma, debemos hacer un
discernimiento por 40 o 50 afios atrds en donde se inicio la implementacion del

término logistica, es de esta manera como los antiguos regimenes manejaban este
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término para evolucionar en la importancia de su implementacién en periodos de
guerra, proteccion y salvaguardar intereses. Pero quizd una de las entre tantas
definiciones pero que mas se asemeja a los tiempos modernos es la que nos indica

Shuma que logistica es " el proceso de planificacion, ejecucién y control de la
eficiente, eficaz flujo y almacenamiento de mercancias, servicios, e informacion
relacionada desde el punto de origen al punto de consumo con el fin de ajustarse a
los requisitos del cliente "(D. Lambert1998). Lo anterior para citar tiempos
modernos.

Teniendo en cuenta los anterior se plantea que la logistica en las organizaciones
son procesos que esta finamente relacionados con el fin de crear una
sistematizacion del sistema y por ende arrojar buenos resultados, es de esta forma
como se debe y se tiene que plantear la logistica en las organizaciones, con el fin
de buscar una maximizacién en los procesos y con ello interactuar con la logistica

para que sea ese nuevo paradigma o forma de pensar en las organizaciones.

Cobertura de la logistica en la organizacién

Para algunos estudiosos de la logistica, afirman que este es un proceso que
comienza desde que el producto esta terminado , hasta el momento en que este
debe ser entregado al consumidor final, pero para Shuma la logistica es un proceso
en el cual intervienen todos los departamentos de la organizacion, como lo afirma
en su escrito “Responde a la pregunta acerca de donde obtener el suministro de
recursos para llevar a cabo la transformacién, procesamiento, almacenamiento y
distribucion de los recursos, producto semi elaborado, productos acabados o
servicios™. Pero para lograr un proceso tan complejo como es el de la logistica y
que este dimensionado por diferentes procesos en la organizacion, la logistica
debe obedecer a la importancia de tener excelentes canales de distribucion que a la
hora de la verdad son lo que se hacen directamente responsable en que el

cumplimiento de las tareas sea de satisfaccion por el cliente.

%9 Shuma. Logistic and supply chain management. Afio 1999.
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Para Shuma es indispensable determinar cdmo las empresas pueden tener una
reduccion considerable en sus costos implementando una logistica adecuada, es
por eso que considera la importancia de planear, organizar y dirigir aspectos
fundamentales de la organizacion como lo es la localizacion de las plantas de
produccion, movimientos y direccionamiento, con el fin de obtener unas buenas
compensaciones en costos. La logistica de Shuma esta descrita en lo que él

denomina los niveles de la logistica que se explican a continuacioén.

Niveles de la logistica

“La logistica debe ser entendido como una filosofia y un sistema y debe ser
tratados como instrumentos de gestion aplicables a todos los niveles de una
organizacioén. El sistema incluye una serie de elementos tales como la estrategia de
la logistica, la planificacion logistica, la logistica métodos de gestidén y técnicas de

operacion logistica®®”.

Esto implica que se presenta en el mercado un Joint- ventures, el cual el mercado
cada vez mas recibe y acogen a mas competidores y nuevas ideas que desean
implementar los mismos procesos que ya estas pre existentes en el mercado,
poniendo en practica una competencia que se transforma en consecuencias para

los lideres y quizas el final para las nacientes.

Para no llegar a experimentar malas experiencias en lo que hace referencia a las
crisis que pueden originar esta entrada de nuevos competidores con nuevos
conceptos y con un comportamiento cada vez mas canibal, su empresa debe de
identificar y desarrollar con una mayor rapidez los puntos criticos en las actividades
que esta realizando y con ello hacer un mayor esfuerzo por la reorganizacion de
objetivos especificos que se deben desarrollar en el mas corto plazo posible ya que
el mercado no da tiempo de identificas fallas si no que por el contrario aleja las

posibilidades de supervivencia.

% Shuma. Logistic and supply chain management. Afio 1999.
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Conceptos de logistica

Total de gastos

“Por definicion, sabemos que la logistica es un proceso de optimizacién que se
inicia desde el origen de recursos y termina con el producto acabado en manos de
los consumidores. Por lo tanto, la logistica debe ser un integrado de un ejercicio,
aungue, a efectos de analisis se divide en dos los niveles. De hecho, la fuerza de la
logistica se encuentra en su integracion. Sin embargo, en la practica, esto puede no

siempre el caso"”

Costo los compromisos

“Una herramienta util de la logistica integrada con el objetivo de minimizar los
costos totales es el costo del comercio fuera de analisis. Esto significa que en la
fase de planificacion y evaluacion del sistema de logistica integrada, se deben
analizar diferentes combinaciones de los costos de tal manera que se compare con

la cartera de la organizacion y esta sea éptima™2.

“Se ha demostrado que todos los principales elementos de coste en un sistema de
logistica estan interrelacionados. Por lo tanto, una mejor combinacion con la que
debe salir de los costes totales son los minimos. Por ejemplo, para mover
produccion a un lugar mas barato puede reducir el costo por unidad de producto en
la fabrica, pero el nuevo centro de produccion puede implicar un aumento de los
costes de transporte. En este caso, un costo trade-off analisis debe hacerse
mediante la comparacion de los costes ahorrados gracias a la variacion de la
produccion ubicacion con los costes adicionales se debid al cambio. Evidentemente,

el resultado es un aumento o0 una disminuciobn del coste total”.

! Shuma. Logistic and supply chain management. Afio 1999

%2 Shuma. Logistic and supply chain management. Afio 1999
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Alli es donde entra la funcion de la logistica y el pensamiento filosofico ya que
plantea una restructuraciéon de la planta de produccion con el fin de minimizar
costos, pero que tan perjudicial puede llegar hacer si se descuida puntos que ya
estan asociados y posicionados en el cliente. Son costos que se den manejar con
mucho cuidado y decisiones estratégicas para no descuidar el mercado y con ellos

la actividad.

Atencion al cliente

¢cuantos clientes potenciales se convertirdn en clientes?, Por lo tanto, el nivel de
servicio al cliente da un impacto directo y significativo sobre la organizacion de la

cuota de mercado, los costos totales y, en dltima instancia, rentabilidad.

Atencion al cliente debe considerarse como parte integrante del disefio y
funcionamiento de cualquier sistema de logistica. Aunque la mayoria de las
empresas reconocen la importancia del servicio al cliente, la definicion de la misma
y el verdadero sentido que se entiende por qué varian de una organizacién a otra. A
pesar de diferentes puntos de vista y la interpretacion, el servicio al cliente es en la

mayoria de los casos se define en uno de las tres maneras:

1) relacionados con la actividad
2) relacionados con el rendimiento

3) relacionados con la filosofia corporativa.

1) Sobre la base de actividades, el servicio al cliente se define como una serie de
actividades dentro de la organizacién, como por ejemplo los procedimientos de

facturacion, procesamiento de pedido seguimiento, procedimientos de relacion.

2.) Basado en el rendimiento, servicio al cliente puede ser definido como una serie
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de normas. Para ejemplo 'para responder cualquier solicitud dentro de 24 horas',’ a

pagar una visita a los principales clientes

3) cada 6 meses para resolver una queja dentro de los 15 dias para entregar la
mercancia pedida dentro de las 48 hora en la region.

4) Sobre la base de la filosofia de empresa, servicio al cliente puede ser definido de
una forma mucho término mas amplio. Para una organizacion orientada al mercado,
normalmente, el servicio al cliente simplemente se entiende la manera de obtener

satisfaccion del cliente

6.4 conclusiones de las teorias y aplicaciones

En términos generales las dos teorias analizadas por los dos reconocidos autores,
deja entre ver la importancia que tiene para las organizaciones la logistica que
independientemente de los procesos que alli se realicen de produccion las empresa
este concepto les favorece, es la responsabilidad y el deber si desea hacer una
reorganizacion administrativa es indispensable la generacion de recursos en
capacitacion de los factores de logistica en su organizacibn. Es mas que
comprender una necesidad para fortalecer su estructura de trabajo, asi ayudara a

comprender un mejor funcionamiento en costos y operaciones.
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7. METODOLOGIA

FUENTES DE
OBJETIVOS ACTIVIDADES ASIGNATURAS HERRAMIENTAS
INFORMACION

Realizar un estudio de | Realizar llamadas e Teoria Bases de Datos Bibliotecas
mercado para identificar | telefénicas. Probabilidades Proexport Correo
claramente las ciudades | Hacer visitas directas a la e Inferencia Aeronautica Civil Electrénico
de destino mas visitados | muestra. Estadistica Camara de | Encuestas
por los usuarios Enviar correos electronicos » Modelos y Analisis | Comercio Teléfono

con el fin de conseguir Estadisticos. Anderson Davis | Personal a cargo

informacion. e Principios de | Ray 8 Ed, de las encuestas.

Buscar informacién acerca Mercadeo Estadistica para | Excel

de la ciudad de destino de e Gerencia de | Administracion y

mayor frecuencia. Mercadeo Economia

e Creacion de
empresa

Construir un plan | Identificar  claramente las | e Contabilidad Fiera | PUC Internet
financiero para determinar | fuentes de financiacion parala | e« Decisiones de | Vélez pareja | Bibliotecas
el monto de la inversion y | realizacion del proyecto. Inversion Ignacio  Antonio, | Excel
lo que se espera recibir | Realizar los estados | e Administracion Decisiones de
(utilidad esperada) financieros proyectados. Financiera | Inversion para la

Identificar el monto de la | ¢ Administracion valoracion de

inversion. Financiera Il proyectos.

Realizar visitas a la cdmara de | o Gestion de | James c, Van

comercio para verificar informes. proyectos Horne,
Realizar el esquema | Elaboracion de la estructura | Seminario de | Introducciéon a la | Biblioteca

organizacional con el fin de
determinar las funciones

adtivas y operacionales.

organizacional con el fin de
dar a conocer las funciones
de las diferentes areas de la

misma.

pensamiento Adtivo
Teorias
Organizacionales.
Comportamiento

Organizacional

teoria general de
la administracion,
Chiavenato
Idalberto 7 ed.

Sala de computo

54




Determinar los | Hablar con los clientes | Teoria probabilidad Mason Biblioteca
resultados del | para desarrollar | Inferencia Estadistica | Robert Excel
servicio con el | estrategias de servicio. Modelos y analisis | Deward, Internet
propdsito de mejorar | Realizar programas de | estadisticos Estadistica Teléfono
dia. a dia los | investigacion por medio | Principios Mercado. para admon. | Entrevistas
requisitos  exigidos | de entrevistas a una | Gerencia Mercadeo. y economia. | Encuestas
por los usuarios pequefia muestra de Martin

clientes. Christopher,

Realizar una encuesta logistica vy

para establecer las Aprovisiona

preferencias del servicio miento.

de los usuarios.
Hacer un  andlisis | Realizar evaluaciones de | Métodos Martin Biblioteca
detallado del sistema | l0s procesos de aviso de | Cuantitativos Christopher, | Internet
logistico con el fin de | las entregas. Distribucion y | logistica y | Revistas
determinar las | Hacer investigaciones | logistica aprovisiona
consecuencias desde la cadena de | Sistemas de | miento.
generadas por  los produccién hasta el | Informacion Navegador
mercados de rapido sistema logistico. gerencial. de internet.

DANE

cambio.
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8. RESTRICCIONES

Toda investigacion trae consigo, necesariamente, ciertas dificultades. Varias
pueden ser, por ejemplo no contar con la suficiente informacién para llegar al
completo desarrollo de dicha investigacion. Sin embargo y a pesar de hacer un
méaximo esfuerzo por obtener toda la informacion posible, los tropiezos son

inevitables.

Para el desarrollo del siguiente plan de negocio varios pueden ser los obstaculos
que se presenten e interrumpan momentdneamente la misma y los cuales se

relacionan directamente con la informacion. Entre éstos se encuentran:

o Difificultad en la obtencion por parte de los integrantes de este tipo de
mercado: en esta medida es dificil en muchas ocasiones obtener informacién
directa de las compafiias que ya estan dentro del mercado de transporte de

equipaje, como son las aerolineas.

e Manejo del lenguaje técnico en este mercado: a los investigadores les tocara

familiarizarse y entender con exactitud los términos técnicos.
e Al ser una empresa innovadora la informacion es limitada.
e Generalmente los datos de posibles consumidores no estén actualizados.

e Politicas econdmicas implementadas por los gobiernos que restrinjan el

normal funcionamiento de las tareas de la empresa.

e Capacidad de endeudamiento con los bancos y rechazo del préstamo
solicitado.

e Poca disponibilidad del parque automotor.

e No encontrar un lugar adecuado para el normal funcionamiento de la

empresa.
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9. RECURSOS

RECURSOS UTILIZADOS PARA LA REALIZACION DEL ANTEPROYECTO

Tabla 5 recursos utilizados para la realizacién de plan de negocio.

RECURSOS

Transporte Aeropuerto El Dorado S 5.000,00
Transporte Cdmara de Comercio S 3.000,00
Transporte Min Comercio Industria y Turismo S 3.000,00
Resma de papel tamafio carta S 10.000,00
Transporte casa- universidad S 30.000,00
Libro de citas y referencias S 10.000,00
Almuerzo S 20.000,00
Gasolina carro particular S 10.000,00
TOTAL S 91.000,00
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10. CRONOGRAMA

TRABAJO DE GRADO Il UNIVERSIDAD JAVERIANA 2009

CRONOGRAMA N N

Face | PRIMER SEMESTRE - SEMANAS -
Actividad/Proyecto/Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16

Desarrollo Capitulo Il 1

Entrega Capitulo Il 9

Tutoria 16

Desarrollo Capitulo Il 2

Entrega Capitulo 11l 13

Tutoria 20

Desarrollo Capitulo IV 1

Entrega Capitulo IV 11

Tutoria 18

Elaboracion Tabla Contenido 1

Revision Final todo el trabajo 27

Entrega 4

FECHAS DE ENTREGA

Revision Final por parte del tutor 27abril

* | Fechalimite entrega a Facultad 4 junio

SO Samuel Ortiz
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11. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

¢Concepto e importancia de un plan de negocio?

“Un plan de negocios es un documento que en forma ordenada y sistematica detalla
los aspectos operacionales y financieros de una empresa. Al igual que un mapa
guia a un viajero, el plan de negocios permite determinar anticipadamente donde se
queremos ir, donde nos encontramos y cuanto nos falta para llegar a la meta fijada.
Determinar cuéles son sus metas y objetivos. Anticipar posibles problemas vy fallas.
Clarificar de dénde vendran sus recursos financieros. Tener pardmetros para medir
el crecimiento de la empresa. Es una herramienta de comunicacién para familiarizar
empleados, personal de ventas, suplidor, asociado en los objetivos de la empresa.
Un buen “plan de negocios” permite ahorrar dinero, ya que enfoca la organizacion

en lo importante”.*®

11.1 Actividad principal de produccion

El Plan de negocio a desarrollar es la reaccion de un empresa de logistica
encaminada al transporte aeroportuario de equipaje, de viajeros que tenga como
destino las principales ciudades de Colombia; para ello se ha realizado con
antelacion un estudio completo y conciso del mercado en el cual se pretende

implementar dicha actividad.

* http://www.mercadeo.com/03_bussplan.html
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Introduccion

Con el propdsito de fomentar la creacion de empresa y que este plan de negocios
sea tenido en cuenta entre el gremio de empresarios que apoyan y promueven
grandes ideas, es la motivacién para alcanzar variables que justifiquen y den via
libre para la realizacion del mismo.

Desde un punto de vista global en la administracion de empresas y teniendo
cuidadosamente en cuenta todos los cursos y conceptos que se tipificaron en el
transcurrir de la carrera, es el momento para demostrar que en su mediday no en
todos los casos el factor dinero es el comun denominador de grandes proyectos,
quiza la consigna esta en la generacion y convencimiento de que la realizacion de “
A TIEMPO *, como empresa prestadora de servicios de transporte aeroportuario de
equipaje, en su sentido amplio sera todo un éxito.

El aporte que dara este plan de negocios es la preparacion, metodologia y un
panorama del sector aeronautico en Colombia, haciendo referencia a la cantidad de
viajes promedio que realizan las personas via aérea en especial ejecutivos, familias,
agentes de negocios o comerciantes, los destinos con mayor frecuencia entre los
mismo y si el servicio que se les presta es eficiente.

La filosofia de este plan de negocio es demostrar que cada vez los servicios en
nuestro pais cobran una mayor relevancia; las personas solicitan de una manera
mas rapida la solucién a sus contratiempos o demoras y por medio de una logistica
fundamentada en eficiencia y eficacia, se preste servicios atractivos, novedosos, en

donde nuestros clientes obtengan comodidad al viajar.

Especificaciones de produccion

A continuacién se daré explicacion de los procesos que en primera instancia seran

los establecidos en el funcionamiento de la empresa “A TIEMPO”.
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En el marco de la realizacién o prestacién de un servicio por parte de una empresa,
es de gran importancia tener en cuenta: las caracteristicas mas sobresalientes de

procesos expuestos, como los son.

CONTACTO DEL CLIENTE CON LA EMPRESA

Para la realizacion de dicho fin nuestra empresa contara con una serie de sub
sedes ubicadas en las ciudades de Colombia anteriormente propuestas y una sede
principal establecida en la ciudad de Bogota, por lo tanto el cliente puede acceder a
nuestro servicios via personal acercandose a las oficinas administrativas, en las
agencias de viajes o en las aerolineas donde comprar su pasaje en donde por
medio de alianzas estratégicas se le hara el ofrecimiento con caracteristicas basicas
de como se llevara a cabo la prestacion del servicio. En el contacto con el cliente se
especificara acerca de nuestro servicio, como se llevara a cabo, seguros de
equipaje y se respondera a duda o inquietud. Es de esta manera como de forma
independiente se realiza el contrato de prestacidon del servicio de transporte
aeroportuario por parte de la aerolinea escogida por el cliente y “ A TIEMPO “ como
empresa contratista, las responsabilidades del mismo se veran mas especificas en

la parte de contratacion expuesta en el capitulo catorce ( 14 ) del plan de negocio.

DURACION: este es un proceso telefébnico o personal, la idea principal es
estipularle cuales son las ventajas que le ofrece nuestra empresa, este proceso

puede tener una duracion de 2 minutos a 10 min.

FORMALIZACION DEL CONTRATO DE SERVICIO:

la formalizacién del contrato de servicio es cuando ya el cliente esta decidido a
tomar el servicio, alli se llena los respectivos formularios formales con informacién

del cliente o datos basicos.

DURACION: este proceso debe tener una duracion no mayor a 5 minutos.
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VERIFICACION DE EQUIPAJE:

Nuestra empresa contara con un recurso humano altamente calificado en valores,
servicio y en el sub conjunto de honradez, confianza y cooperacion. De alli que al
entregar su equipaje en nuestras manos con la verificacion realizada por el cliente y
por la empresa, nuestra firma dard promesa de responsabilidad al tener algun
suceso mal afortunado es decir en caso de pérdida parcial de algun objeto o en
caso de pérdida total del equipaje, para ello elaboraremos un plan de contingencia
en donde se explicara cual sera el conducto regular a seguir en el momento en que

ocurra este tipo de casos.
DURACION: no sera mayor a 10 minutos.

TRANSPORTE DE EQUIPAJE

El transporte en primer lugar se realizara por intermedio de pequefia flota de
camionetas adquiridas por la empresa, en caso de que la demanda lo justifique se

sub contrataran, de tal manera que correspondan a las variables de peso volumen.

DURACION: El transporte del equipaje dentro de la ciudad estara determinado por
un perimetro realizable en un tiempo no mayor a los 30 minutos, cabe anotar que en

el caso extremo asi mismo se estableceran tarifas.

CHEKIN DE LAS MALETAS EN AEROPUERTO DE ORIGEN

por intermedio de las alianzas y lo facil que se ha vuelto este procedimiento se
realizara de forma rapida de tal manera que la confirmacion de viaje y equipaje a
bordo. Este podria ser como una de las operaciones mas criticas del proceso
puesto que si hay alguna des informacion del cliente esta os podria acarrear a
alguna demora, es por ello que la informacién dada debe ser fidedigna y confiable.

DURACION: como lo decia anteriormente las alianzas estratégicas son de gran

importancia, por lo tanto en este proceso no se podra demorar mas de 15 minutos.
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RECOGER MALETAS EN EL AEROPUERTO DE DESTINO

En el procedimiento anterior este el punto donde la aerolinea se encarga del
equipaje de las maletas, en el caso de que exista sobrepeso este sera cobrado por
el cliente con anterioridad ya que todo equipaje sera medido bajo peso y volumen.
De estos dos componentes es que se cobraran las tarifas. Ya en este paso las
maletas llegan a los respectivos aeropuertos y seran recogidas bajo los cédigos de
barra o mediante diferente material impreso accesorios, logos distintivos de la

empresa.
DURACION: este proceso no debe ser mayor a 15 minutos.

VERIFICACION DE EQUIPAJE AEROPUERTO DE DESTINO

se debe verificar en qué condiciones se encuentra el equipaje que llega a la ciudad,
por tal motivo este de exigir que dicho equipaje llegue en las mejores para la
satisfaccion del nuestro cliente tanto para la empresa que realiza aerolinea como

para nuestra empresa de mensajeria de equipaje.
DURACION: este proceso no tendra una duracién mayor a 10 minutos.

TRANSPORTE DEL EQUIPAJE AL LUGAR DE DESTINO

de la misma manera como se realizan los transportes en la ciudad de origen se
realizan en la ciudad de destino, es por ello que se mediran bajo un parametro para
cuestionamientos de tarifas, cabe anotar que en la ciudad de destino nuestra
empresa debe tener sucursal de lo contrario de ninguna otra manera la empresa

podré operar.
DURACION: este proceso no podra ser mayor a los 25 minutos.
BODEGAS

Se contaran con bodegas con el propésito de guardar los camiones y diferentes
enseres de la empresa, de igual forma estas servirAn en el momento en que se

necesiten almacenar algun tipo de mercancia o equipaje en dado caso de la
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postergacion de un viaje, en si el funcionamiento sera similar a de una empresa de

encomiendas.

ENTREGA DE COMPROBANTE DE SERVICIO

El equipaje se entregara bajo la supervision del cliente o persona autorizada para
ser fiel entrega de lo que se mando. Este sera un comprobante donde se colocara

una constancia de recibido.

DURACION: esta operacion no sera mayor a 7 minutos. En caso de que no se

encuentre se llevara a bodega y se aplicara el plan de contingencia.

PLAN DE CONTINGENCIA

En caso de pérdida de equipaje la empresa recurrird a un seguro de viaje pactado
en la negociacion del servicio, alli se expondran los requisitos y cubrimiento. De
igual forma para facilitar y prestar un buen servicio de gravara la cantidad
expresada en dinero representando el valor del equipaje que se transporta de tal

manera que este servicio sea seguro para nuestros clientes.

11.2 actualidad de la aviacion y aerolineas en Colombia

A través de la historia de la aviacion han surgido muchos cambios, los cuales han
permitido con el paso del tiempo implementar nuevas estrategias de mercadeo y
planes de negocios mas relevantes, con el firme propdsito de ser mas competitivos
a nivel mundial frente a las innovaciones de la aviacion; es por ello que cada
empresa que presta servicios de transporte aéreo de personas cada dia busca
renovar sus pautas en este mercado aéreo, impulsando nuevas tecnologias de
aviacion que generen en el usuario tranquilidad, comodidad, seguridad, estabilidad
y confort. Por tal razon cada aerolinea a invertido dinero, tiempo, nuevas
estructuras y personal idéneo para proveer de un servicio de alta calidad que

apunte a las cumplir con las expectativas y necesidades del consumidor final, en

64



este caso los viajeros que son los encargados de reafirmar de forma relevante y

concreta los pro y contra del servicio.

Es por ello que la aviacion en Colombia se ha visto involucrada en estos cambios,
que ayuda cada dia a establecer pautas de la aviacion comercial con el firme
propdsito de ser competitivos en este mercado de transporte aéreo, es asi que las

flotas aéreas han venido implementando nuevas tecnologias de la aviacidén

modernas y confiables que hacen que los pasajeros se sientan seguros al momento

de disponer de este servicio; por tal razén en los principales aeropuertos de
Colombia nos encontramos con personas idoneas y capacitadas, la cuales estan
siempre dispuestas a brindar seguridad y tranquilidad a sus usuarios; es de ahi la
suma importancia que tienen las transformacion impuestas por las aerolineas
colombianas, puesto que el mundo cambiante lo exige y eventualmente el cliente
siempre busca un servicio congruente, eficaz y que este se ajuste a sus

necesidades.

“Es asi que la expansién y empleo del espacio aéreo a escala nacional y luego
internacional hizo plantear a un conjunto de paises la necesidad de establecer leyes
y regulaciones que permitan un trafico aéreo eficiente y seguro, esta conviccion
obligb a firmar convenios y protocolos internacionales que garantizaran la
regularidad de los vuelos. De esta forma el 7 de diciembre de 1944 se firmo La
Convencion de chicago formandose la OACI (Organizacion de Aviacion Civil
Internacional) o ICAO en inglés firmada en la actualidad por cincuenta y dos paises.
En esa misma fecha se aprueba el Acuerdo de Transito y el Acuerdo de Transporte
que regulan las ocho Libertades d aire Posteriormente, para mejorar y facilitar las
operaciones de las aerolineas comerciales entre paises se ha recurrido a una serie
de tratados bilaterales o multilaterales de transporte aéreo civil y/o militar siguiendo

la politica de Cielos abiertos”*

s http/wikipedia.com/ es.wikipedia.org/wiki/Aviacién comercial.
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11.3 internacionalizacién del proyecto

Inicialmente el proyecto prestara sus servicios a las principales ciudades de
Colombia, de acuerdo a su logistica e implementacion de los recursos fisicos y
humanos; en donde se pretende tener un auge de todas las aerolineas que
prestan sus servicios en Colombia, en donde se dara a conocer el trabajo que
como empresa deseamos realizar para una mayor comodidad en sus viajes, pues
el viajero tendra tiempo para llevar a cabo sus negocios, reuniones y conferencias
con tranquilidad, pues su equipaje estard en buenas manos y seguro. De acuerdo
al cumplimiento de los objetivos plasmados y al logro de las metas trazadas en el
sector nacional y la cobertura alcanzada, en un futuro se pretende expandir la

nuestros servicios hacia otros paises inicialmente de Latinoamérica.
11.4 Logistica nacional

La capitalizacion de los nuevos mercados requiere de empresas exportadoras e
importadoras con la capacidad de colocar sus nuevos productos en diferentes
mercados de manera competitiva y de acceder a productos y servicios en mercados

internacionales a precios con diferenciales de costo interesante.

La capacidad de colocacion y de acceso a productos en nuevos mercados esta
mediada fundamentalmente en la capacidad de logistica y distribucion de las
empresas y en la manera en que gerencian la cadena de abastecimiento a la que

pertenecen.

11.5 Incoterms

“Para la puesta en marcha de la empresa con antelacion se deben tener en cuenta

las pautas y normas ya establecidas como también las condiciones para la entrega
de mercancias; las cuales estan estipuladas para generar acuerdos entre las partes

interesadas; es decir el termino se refiere a Términos internacionales de
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comercio (en inglés Incoterms o International Comercial TERMS) son una serie de
términos internacionales de comercio usados en todo el mundo. También se pueden
definir como normas sobre las condiciones de entrega de las mercancias. Se usan
para dividir los costos de las transacciones y las responsabilidades entre el
comprador y el vendedor, y reflejan practicas modernas de transporte. Son muy
similares a la Convencion sobre Contratos para la venta internacional de
Mercancias de las Naciones Unidas (en inglés U.N. Convention on Contracts for the

International Sale of Goods)"*

Esta norma especifica que acuerdo a la actividad a desarrollar las pautas a tener en
cuenta para realizar los acuerdos y convenios entre las partes interesadas, como en

nuestro caso nos corresponderia tener presente el siguiente grupo:
» Grupo F - Transporte principal no pagado:

« FCA. Free Carrier (lugar determinado): el vendedor cede la mercancia,
lista para ser exportada, a la empresa transportista (determinada por el
comprador) en el lugar acordado. Este término es valido para todo tipo de
transporte incluyendo transporte por aire, ferroviario, por carretera y en

contenedores/transporte multimodal.

“La globalizacion de los mercados internacionales ha impulsado de manera
dinamica la venta de mercancias en mas paises y en mayores cantidades, es asi
como a medida que aumenta el volumen y la complejidad de las ventas, también
crecen las posibilidades de malentendidos y litigios costosos cuando no se

especifican de forma clara y precisa las obligaciones y riesgos de las partes.”®

Por ello, el adecuado uso y aplicacion de los Incoterms, en las transacciones

internacionales propenden en gran medida por: facilitar la gestion de toda operacion

% http/vania-salinas-com18.nireblog.com

38 http/www. proexport.com/ VBeContent/NewsDetail.asp?ID=382&IDCompany
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en comercio internacional, delimitar claramente las obligaciones de las partes
disminuir el riesgo por complicaciones legales, y establecer unas reglas

internacionales para la interpretacion de los términos comerciales mas utilizados.

Los Incoterms regulan cuatro grandes problemas que soporta toda transaccién

comercial:

1. La entrega de la Mercancia
2. Transferencia de Riesgos
3. Distribucion de Gastos

4. TrAmites documentales

De esta forma, en caso de conflicto quedan claramente establecidas las

responsabilidades y obligaciones de las partes que intervienen en la operacion.

Estas reglas son de aceptacion voluntaria por cada una de las partes y pueden ser

incluidas en el contrato de compraventa internacional.
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12. AREA DE MERCADEO
12.1Definicién de mercado

“un mercado esta formado por personas y organizaciones, que estan interesadas y
dispuestas a comprar un producto particular para obtener beneficios que satisfaran
una necesidad o deseo especifico, y quienes tiene los recursos (tiempo y dinero)

para intervenir en esa transaccién”.®’

Mercado objetivo de “A TIEMPO”

El mercado objetivo de “A TIEMPQO” son persona ejecutivas de estratos 4,5y 6 que
estén en la disponibilidad de realizar un viaje ejecutivo. También esta direccionado
a los grupos familiares o cualquier otra persona que esté en condiciones de pagar
por nuestro servicio. Pero principalmente explotaremos estas dos caracteristicas de
mercado objetivo con el fin de identificar lo potenciales clientes que se deben tomar.

Cuadro N° 1 Mercado Objetivo

Estrato Social Porcentaje de participacion
3 8%

4 11%

5 48%

6 23%

Total representado 100%

Ubicacién de la empresa

Este sistema de localizacion de la empresa es de gran importancia ya que ayuda a
identificar las variables criticas de rendimiento y ademas acentla la posibilidad de
mercado meta, o target group al cual se busca llegar. Para determinar se divide en

la Macro localizacion y la Micro localizacion.

" Mullins, Walker, Boyd y Larreche, Administracion del marketing. Capitulo 1,Pagina 12.
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Macro localizacion

La macro localizacion de la empresa esta determinada para el sector del conocido
en la capital de la republica como lo es el “siete de agosto”, ya que este este
experimentando un alto grado de comercio y se presta para las adecuaciones de la
bodega disponibles. Por otra se esta pensando en promover una nueva sede que
estaria localizada en la parte de “Fontibon” ya que facilita la cercania con las
empresas que en su momento pueden llegar hacer competencia. Esto hace que las
los puntos referenciales de la ciudad estén en un término medio y los

desplazamientos puedan ser agiles minimizando contratiempos.

Grafico 5

UBICACION DE LA EMPRESA
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Perfil del consumidor de “A TIEMPO”

El siguiente perfil fue desarrollado en base a una serie de muestras y de 60
encuestas que se desarrollaron en el mercado, tomando como poblacion objetivo
las personas que se encuentran en los estratos designados y que habitlan a la

realizacion de viajes con frecuencia.
El perfil que arrojo la ficha técnica de la encuesta es la siguiente.

e Producto destinado para hombres como para mujeres, aunque las mujeres
han tenido una gran influencia y se perfilan como las mas solicitantes del

producto.

e Las edades de los clientes potenciales estan entre los 20 y los 64 afios de
edad.

e Empleados que en sus quehaceres tengan una frecuencia de 1 a 3 viajes por

mes a las ciudades mencionadas.

e Ejecutivos que tengan una buena rentabilidad econdmica o que sus

empresas estén en la capacidad de cubrir vidticos de representacion.

e Los estratos mas probables de necesitar el servicio son los 4, 5y 6 que

representan una mayor frecuencia de viaje.

e Grupos familiares que programan vacaciones en las diferentes

estacionalidades del afo.
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Estratos socio econdmicos de los clientes potenciales

Ejecutivos de multinacionales, personas naturales de estratos 4, 5y 6, que viajen
constantemente a las principales ciudades del pais, y que sientan la necesitad de

viajar livianos y comodos

a) Geogréfico. Las regiones donde principalmente e inicialmente prestaremos el

servicio son:

Bogotd, Cali, Medellin, Cartagena y Barranquilla

b) Demografico: La poblacion principal serdn ejecutivos de empresas, familias que

vayan de vacaciones.
c) Socioecondémico. Personas de estratos 4,5y 6.

El andlisis de las necesidades que hemos realizado nos ha llevado a concluir que
entre las necesidades que deseamos cubrir las cuales hemos visto insatisfechas

estan:

e Confianza al viajar.
e Comodidad para ellos y su familia.
e Problemas en sus viajes debido a demoras, pérdida, o tiempos de espera o

imposibilidad de manejar el equipaje durante un viaje.

12.2 Mezcla del Marketing en la naciente Empresa.
12.3 Producto

El servicio de encargarnos de la atencién del equipaje de los usuarios desde el
inicio hasta el fin se realizara a través de la compra de camiones que recojan el
equipaje de los diferentes viajeros en la ciudades inicio y otros camiones dedicados

a la distribucién del equipaje a su destino final; también contara con bodegas en
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cada una de las ciudades para recibir el equipaje por parte de las aerolineas y en
caso de necesitar guardarle el equipaje a algun usuario; ademas contara con un call
center que atienda a las personas en todo momento y reciba sus solicitudes, quejas,

reclamos, etc.
12.4 Precio

Nuestro objetivo es la obtencion de una tasa de rentabilidad sobre el capital
invertido para poder asi ir amortizando las inversiones realizadas en investigacion,
promocién, publicidad y marketing realizadas sobre nuestro servicio y lograr
convertirnos en la mejor empresa del sector en un plazo maximo de tres afos.
Como hacemos referencia al precio de un producto nuevo es de gran importancia
identificar bajo que estrategias de penetracion en el mercado vamos a entrar a
competir o de lo contrario cuales seran las estrategias de lanzamiento y

posicionamiento.

12.5 Plaza

Nuestra oficina principal estara ubicada en la ciudad Bogota, y tendremos
sucursales en Cali, Medellin, Cartagena y Barranquilla, nuestro personal seran
personas escogidas en base a la orientacion al servicio y al logro con el fin de
garantizar la prestacion de un excelente servicio. Este tipo de servicio estara
dirigido inicialmente a un grupo especifico de clientes definido por un 60% de los

turistas y ejecutivos que sean viajeros frecuentes.
12.6 Promocion

Los objetivos basicos de la camparfia Publicitaria, estaran orientados inicialmente a
conceptos claros encontrados durante el desarrollo del estudio de mercados. El fin
principal es el de proporcionar una satisfaccion creativa para comunicar a nuestro
publico objetivo que hemos salido al mercado con un novedoso servicio en el cual

puede y esperamos que deba participar.
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Los objetivos especificos de nuestra campafia van a ser cualitativamente los

siguientes:

- Comunicar la aparicidon nuestro servicio.

- Dar a conocer y apoyar nuestra promocién de ventas.
- Describir los beneficios de nuestro servicio.

Cuantitativamente se busca que al final del primer afio en el mercado, el 80% de la
poblacién objetivo conozca el servicio que ofrece “ A TIEMPO ”, y que al menos un

50% de dicha poblacion objetivo haya podido utilizar nuestro servicio.
12.7 Publicidad y promocién del negocio
Logotipo de la empresa “A TIEMPO”.

e Se realizara una persuasion para modificar el comportamiento del cliente y
que verdaderamente confié en un nuevo proyecto que le brinda respaldo y

servicio.

e Se realizara encuestas periodicas es decir cada 3 meses con el fin de

identificar la fidelidad que tiene los clientes para con la empresa.

e Se contratara una empresa prestadora del servicio de marketing con el
objetivo de adelantar un estudio detallado y un campafia agresiva que

abarque, transporte publico, vallas comerciales y demas patrocinios.

e La publicidad debera ser de forma novedosa y se publicaran semanalmente
anuncios en periédicos y guia de clasificados, al igual que en el directorio
telefénico, bajo el lema de seguridad en su equipaje, “A tiempo” se lo trae.

e Una de las méas importantes es la propagacion de la informacion por via
auditiva, en los cuales “A TIEMPQO” tendra presencia, en las cufias radiales
de gran sintonia y en las cadenas basicas, para referenciar, programas
“como hora de negocios” y “el pulso del futbol”, ya que segun estudios

radiales son los programas con una de las mejores aceptaciones, el
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perifoneo con vehiculos especializados que detonen la pulcritud del servicio y
algo de suma importancia es el vos a vos. Por otra parte publicaciones en

revistas medicas, revistas economias y magazines de cultura.

e En los hoteles se realizaran concesiones para que los viajeros puedan tomar

el servicio desde los mismos.

En sintesis como es un proceso que busca satisfacer estratos altos o personas que

tengan la disponibilidad economica, las publicaciones seran de gran calidad,.

12.8 Competidores directos

Los competidores directos estan asociados a aquellas empresas que realizan tareas
similares a la de nuestra empresa, pero como desde un principio se evidencia esta
complejidad, la empresa no cuenta con unos competidores directos puesto que el
fin dltimo del servicio es equipaje puerta a puerta, no mercancia ni encomiendas

como tal, buscando siempre la satisfaccion de la persona que viaja.

12.8.1 Competidores indirectos

En cuanto a los competidores indirectos en el mercado tenemos grandes
competidores que ofrecen u servicio muy similar, pero mas enfocado a la
mensajeria como los son Servientrega, la cual tiene un alto reconocimiento a nivel
nacional e internacional y que en su momento podria llegar a plantear el mismo
negocio, por otra parte esta la empresa DHL, Envia, Rapidisimo y una de mas
importantes seria Deprisa. Se sabe que son empresas que durante afios han estado
en el mercado nacional y que los servicios que prestan pueden ser
complementarios o sustitutos a los nuestros, pero ¢,qué hace que nuestra idea sea
fructifera?, las tarifas que ellos manejan pueden llegar a significar mucho para el
bolsillo de los clientes, pero la idea principal es radicalizar practicamente nuestro

servicio y que se entienda como algo especifico.
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Canales de distribucioén

Los objetivos basicos de la campafia de promocién estaran encaminados a la
creacion de conciencia del servicio en el consumidor, al reconocimiento,
entendimiento y comprension del mismo, que permitan identificar las variables del
mercado que afectan el desarrollo del servicio. Las primeras alianzas que se eran
seran con las agencias de viajes, las cuales podran ofrecer inicialmente nuestros
servicios en el momento de venta del tiquete. La segunda alianza sera con las
compafias las multinacionales cuyos empleados viajan de manera continua por

cuestiones de negocios los cuales les podria resultar muy interesante la opcion.

Dentro de la campafia de promocion se estudiara la posibilidad de buscar una
alianza con la empresa Servientrega y DHL que tienen un posicionamiento en el
mercado, gracias al respaldo de calidad, confiabilidad y seguridad que ofrece la
marca. Mediante esto se impulsara a “A TIEMPO” como un canal de distribucion de
sus servicios, ya que en el mercado no existe una empresa con caracteristicas

similares a las nuestras.

De acuerdo con los resultados obtenidos de esta alianza, se pretendera establecer
contacto con otras empresas del mismo sector para profundizar la penetracion en el
mercado y con el fin de desarrollar la estrategia de segmentacion para llegar a
nuestro target y a nuevas areas de mercado. Basandonos en meétodos de
planeacion y ejecucion que daran a conocer nuestro servicio con sus ventajas y

beneficios recurriendo a medios como:

e Realizar ganchos y/o matrimonios, creando valores agregados al
servicio.

e Generar bonos de regalo para la demostracion de nuestros servicios.

e Llevar y transmitir al mercado la nueva tendencia de la comodidad en

los viajes
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13. ASPECTOS SOCIOECONOMICOS DEL SECTOR

13.1 Aspecto econdmico

“las personas por si solas no hacen un mercado; tiene que tener dinero y estar
dispuesta a gastarlo. En consecuencia el ambiente el ambiente econémico es una
fuerza significativa que repercute en las actividades del marketing de casi cualquier
organizacion. A un programa de marketing le afecta en especial factores
econdmicos como las etapas actuales y anticipadas del ciclo de negocio, asi como

las tasas de inflacién y de interés” .

Etapas del ciclo de negocio
Prosperidad

La prosperidad de este plan de negocio estd enmarcada en la realizaciéon de un
agresivo plan de marketing con el fin de que las personas tengan en sus cuentas
dinero y parte de su presupuesto cuando piensan en viajar estén dispuesta sin lugar
a duda y con toda confianza a obtener el servicio, la prosperidad se da ya que es
algo novedoso y ninguna empresa hasta el momento presta este servicio. Por
consiguiente como es novedoso puede tener mucha acogida al término del primer

objetivo especifico y mientras que el servicio es reconocido en el mercado.
Recesién

La recesidén es conocida como un proceso de reduccion en los consumidores y los
negocios, los posibles clientes van a tener que evidenciar sus prioridades de
consumo Yy algunos servicios pueden ser sustituidos o en el caso nuestro eliminados
de sus gastos totalmente. Este un el proceso mas delicado y preocupante del
cumplimiento del plan de negocio, para evitar que las recesiones afecten de una

manera sustancial nuestra empresa también entrara en este proceso, para ello es

¥ KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing, pagina 32.
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de gran importancia tener en cuenta los conceptos y términos bésicos de
contratacion del personal ya que es una empresa naciente y con un panorama por
conocer. La reduccion de gastos como lo explica la teoria de la logistica explicada

por Shuma o la no utilizacién de cierta materia prima para el funcionamiento.
Recuperacion

Se da cuando en un ciclo econémico se pasa de la recesion a la prosperidad todas
las variables micro y macro como por ejemplo la del desempleo se declina esto
hace que el consumo y el ingreso de las personas aumenten y es el momento para

hacer todos los esfuerzos de marketing para mejorar las ventas y las utilidades.
Inflacion y tasas de interés

La inflacién se define como el aumento porcentual en el nivel de los precios de los
bienes y servicios. “cuando los precios suben a un ritmo mas rapido, que los
ingresos personales, el poder de compra del consumidor decae. Las tasas de

inflacién afectan a las politicas de gobierno y a la psicologia del consumidor”.

Para contrarrestar estas variables tan incomodas y de gran complejidad en el
negocio, “A TIEMPQO?”, estimula ese consumo cuando sea demasiado alto, al costo
de las aerolineas, es decir es un servicio que presenta mucha volatilidad referente
al servicio de las aerolineas comerciales ya que si los pasajes suben
exageradamente los clientes dudaran mucho mas a la hora de obtener el servicio de
la empresa. Bajo un marco global la economia aeroportuaria esta presentando una
estabilidad e Colombia lo que reafirma la posibilidad de la implantacion. Por su parte
las tasas de interés tiene poco interferencia, de tal manera que pueden ser
contrarrestados con politicas internas, claro estd a menos de que se tenga unos

periodos de supero mega inflacién que afectan el consumo.

% KOTLER, Philip. Fundamentos de marketing, pagina 33.
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13.2 Aspecto social

El aspecto social esta radicado en si las personas estan interesadas en el producto
y si hace parte de sus comportamientos a la hora de viajar. Puede también
entenderse como que beneficios intrinsecos este producto puede representar para
ellos con respecto a su organizacion social. llegando al caso en gque este producto
sea de gran valor por que les genera una mayor admiracion representa un alto valor

agregado en la su forma de vida.

13.3 Aspecto demografico

La demografia del proyecto radica en las diferentes caracteristicas de la poblacién,
como lo es el tamafio del mercado al cual queremos llegar, la distribucién y el
crecimiento. Para lo anterior realizaremos una tabla en al cual clasificaremos las
edades y su respectiva distribucidn, para lo que podria ser un cliente potencial, con

el fin de identificar y promover el servicio en los que mas presentan abnegacion.

Grafico 6

Poblacion Porcgr.\tajet de

participacion
5-19 afios 5%
20 - 44 afos 45%
45 - 64 afios 17%
65 - 84 afos 23%
mayores de 84 afios 10%
total 100%

Fuente: Los Autores

Esta es una de las mayores referencias para la realizacion del plan de negocio ya
gue nos brinda las caracteristicas preliminares de los posibles compradores, para lo

anterior podemos sacar varias conclusiones.
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Partiendo del principio de una longevidad de vida en las personas que tiene altos
cargos ejecutivos, y personas de la tercera edad el negocio del transporte de

equipaje es un producto atrayente hacia ellos. De lo cual deducimos:

Los personas que estan entre los 22 y los 44 afos de edad son personas activas
que hablando del caso de ejecutivos y personas de negocios estan en su mejor

momento y con un 45 % de interés por conocer el producto.

Por otra parte destacamos la participacion de las personas que estan entre los 65 y
84 afios ya que son personas que en su momento le interesaria de sobremanera el
servicio para evitar contratiempos y encartes a la hora de viajar, confian pues sus
pertenencias a la empresa prestadora del servicio y su mayor preocupacion radica
en la comodidad y en el confort de su viaje. Para este tipo de personas es muy
incomodo el transporte, espera en los aeropuertos debido a satisfacer la necesidad

de tranquilidad y confianza de su equipaje.

13.4 Aspecto cultural

En este &mbito se pueden presentar grandes cambios, en un principio analizamos
que tanto los hombres como las mujeres de nuestro mercado objetivo viajan por via
aérea, la encuesta da como resultado que un 59% de los viajeros son hombres y un
41% son mujeres, pero como el mercado es de cambio, el rol de la mujer como
sexo débil esta pasando a un segundo plano. Por consiguiente este es un punto
muy a favor de nuestro plan de accion ya que las mujeres a la hora de viajar tienden
hacer mas dependiente de quien las acompafa y en resumidas palabras tiendes a
complicarse mas. Es por ello que uno de nuestros fuertes seria atacar la dicotomia

de las mujeres de comprar el servicio que presta “A TIEMPO *“.
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14. ORGANIZACION INTERNA

14.1 Recursos Humanos

Cada uno de los aspirantes debera pasar por un proceso de reclutamiento,
seleccién, contratacion, e induccién del personal dentro de la organizacion y asi
determinar quien debe ingresar a la organizacion segun requisitos establecidos por

el mismo para desempefiar un cargo de manera eficiente y eficaz.

Definicidon y descripcion de cargos:

PERFIL DEL CARGOS

Nombre del cargo: Gerente General

Sexo: Indiferente

Edad: 35-40 afos

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo
Lugar de Residencia: Bogota
Disponibilidad de Viajar: si

MISION DEL CARGO

Debe ser una persona capaz de insertarse, creativa y constructivamente en la
sociedad, liderando, organizando procesos de cambio y de transformacion en los

negocios y en las estructuras productivas regionales y nacionales.
FUNCIONES:

1- Debera conducir a la organizacion en busca de la consecucion de los objetivos

propuestos, por tal, él debe liderar la operacion.
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2- Debe interpretar las necesidades operativas y estrategias y la disposicion de
los medios para satisfacer a las mismas.

3- Debera compartir y brindar la informacién a los colaboradores directos e
indirectos.

4- Debe redisefar politicas y procesos establecidos de acuerdo a los cambios del
mercado.

5- Debera tener disponibilidad de tiempo y compromiso con la negociacion.

Requisitos:

Estudios: Administrador de Empresas

Técnicas: conocimiento de logistica y aprovisionamiento, manejo de software

corporativo office, y herramientas de CRM.

Capacidades: Capacidad analitica, inteligencia numérica, observadora, fluidez

verbal, facilidad de negociacion.

Experiencia: la persona que aspira a este cargo que sea preferiblemente con

conocimientos de logistica y aprovisionamiento.

COMERCIAL

Nombre del cargo: Gerente Comercial

Sexo: Masculino
Edad: 36-42

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo

Lugar de Residencia: Bogota

Disponibilidad de Viajar: si

MISION DEL CARGO:
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Debe responder a la gerencia general por cada uno de los territorios de ventas

determinados, como también debe establecer relaciones duraderas con los clientes.
FUNCIONES:

1- Identificar permanentemente las necesidades de los clientes 6 los problemas
de la empresa a la que se quiere servir.

2- El comercial deberda comprender la base de la rentabilidad tanto de su
empresa como la del cliente.

3- Debe tener capacidad de planificar la estrategia y dirigir adecuadamente las

actividades de los otros miembros que la conforman.
Requisitos:
Estudios: Ingeniero Industrial

Técnicas: conocimiento en logistica y aprovisionamiento, manejo de software

corporativo office, programas de ventas.

Capacidades: inteligencia numérica, observadora, fluidez verbal, facilidad de

negociacion.

Experiencia: la persona que aspira a este cargo que sea preferiblemente con

conocimientos en ventas.

ADMINISTRATIVO Y CONTABLE

Nombre del cargo: Contador

Sexo: Femenino

Edad: 30-40 afos

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo
Lugar de Residencia: Bogota

Disponibilidad de Viajar: no
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MISION DEL CARGO:

Proporcionar informacién a las demés entidades economicas, mediante la ayuda de
servicios de auditoria, y través de la reflexion, analisis y sintesis para la toma de

decisiones contribuyendo al buen desarrollo de la empresa.
FUNCIONES:

1- Llevar la contabilidad y los libros de la empresa.
2- Debe administrar los recursos financieros de la empresa para su
optimizacion.

3- Debe implementar, evaluar, los sistemas de informacion financiera.
Requisitos:
Estudios: Contador publico

Técnicas: conocimiento del paquete contable, y del sistema de informacion

financiera.
Capacidades: Integral, buena fluidez verbal, analisis numérico, toma de decisiones.

Nombre del cargo: Asistente Administrativo y contable
Sexo: Femenino

Edad: 24-28 afos

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo

Lugar de Residencia: Bogota

Disponibilidad de Viajar: no

MISION DEL CARGO

Es aquella persona que sirve de apoyo al contador realizando funciones como estar
a cargo de las operaciones Yy registros contables de la empresa, dicha labor debe

ser revisado por el contador.
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FUNCIONES:

[EEN
1

Llevar registros diarios de las cuentas por cobrar y pagar.

N
h

Digitar a diario todo lo referente a los movimientos contables.

w
1

Actualizar la informacion con respecto a los libros contables.

N
1

Generar informacion acerca de los registros contables para la toma de

decisiones.
Requisitos:
Estudios: Estudiante de contaduria publica 6 técnico en contabilidad
Técnicas: conocimiento del paquete contable.

Capacidades: Fluidez verbal, actitud para el trabajo, honrada, organizada.

OPERATIVO

Nombre del cargo: Jefe de Operaciones
Sexo: Masculino

Edad: 28-35 afos

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo
Lugar de Residencia: Bogota

Disponibilidad de Viajar: si

MISION DEL CARGO

Es la persona encargada de la parte operativa de la empresa, su funcion principal
es coordinar las diferentes actividades de los conductores con el fin de ofrecer un

servicio de inmediato a cada uno de los clientes.
FUNCIONES:

1- Llevar el control de alistamiento mediante datos estadisticos.
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2- Persona encargada de resolver las inquietudes y sugerencias de cada uno de
los clientes.

3- Planeacion de las actividades a cada uno de los asistentes de operacion.

4- Persona encargada de la logistica y Cross Docking.

5- Deberd llevar una planilla mensual de todas las entregas a nivel nacional
realizadas por los conductores.

6- Mantener una buena actitud de servicio que proyecte la imagen de la
compaiiia.

7- Garantizar de manera eficiente las tareas y compromisos adquiridos por el

gerente comercial.
Requisitos
Estudios: Profesional en distribucion logistica (Preferiblemente del Sena)
Técnicas: Excelente conocimiento en manejo y distribucién logistico.

Capacidades: Integral, buena fluidez verbal, buenas relaciones interpersonales,
toma de decisiones, trabajo en equipo, trabajo bajo presion.

Nombre del cargo: Asistente de Operaciones

Sexo: Masculino

Edad: 25-30 afios

Disponibilidad de tiempo: Tiempo completo

Lugar de Residencia: Bogota, Cali, Barranquilla, Medellin, Bucaramanga.

Disponibilidad de Viajar: si

MISION DEL CARGO

Es el encargado de dar apoyo a todas las actividades relacionadas con la operacion
como es el caso del embalaje y transporte de cada uno de los equipajes con el fin

de dar un servicio de rapido y seguro.
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FUNCIONES:

[EEN
1

Enviar los soportes del movimiento a nivel regional de cada uno de los

equipajes al jefe de operaciones.

2- Cumplir con cada una de las actividades programadas por el jefe de
operaciones.

3- Apoyar a los conductores para proporcionarles un servicio de manera rapida (
Ruta)

4- Llevar el control de errores de despacho presentados por cada uno de los
conductores.

5- Reportar novedades al jefe de operaciones.

6- Cumplir las normas de seguridad dispuestas en la empresa.

Requisitos
Estudios: Estudiante en distribucion logistica (Preferiblemente del Sena)
Técnicas: conocimiento en distribucién y logistica

Capacidades: colaborador, buena fluidez verbal, buenas relaciones interpersonales,

trabajo en equipo.

87



14.2 Organigrama

Gerente
General

Gerente
Comercial

Departamento Departamento Departamento de Departamento de
Administrativo Juridico Operaciones Recursos Humanos

Contabilidad ] Abogado ( e
[ Jefe de Asistente de
Operaciones Nomina
&
(G
-
Asistente Servicios Asistente Asistente
Administrativo Generales Call center Call center
y contable
Asistente Asistente Asistente Asistente de Asistente Asistente de Asistente de
de de Operacidn Operaciones de Operacione Operacione
Operacione Operacion B/quilla seccional Operacion s seccional s seccional
s Bogotal es Bogota2 Medellinl Medellin2

C/gena Cali

[ Conductor ][ Conductor 2 ][ Conductor 3 ][ Conductor 4 ] [ Conductor 5 ] [ Conductor 6 ] [ Conductor 7 ]

Fuente: los autores
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14.3 politicas corporativas

En este capitulo mencionaremos algunos de los compromisos que tiene la empresa
frente a las necesidades de cada uno de los integrantes que la conforman. Los

temas son:

e Dar cumplimiento de manera efectiva a la entrega del equipaje al usuario en
una fecha establecida segun la negociacién, esto se da mediante un serio

compromiso entre el cliente y la empresa prestadora de servicios.

e Garantizar cada uno de los aspectos como el salario, prestaciones y demas
cosas relacionados con el bienestar de los empleados que contribuya a
ejercer las funciones de manera correcta para asegurar su permanencia en

un futuro en la organizacion.

e Alcanzar la competitividad dentro del fuerte cambio del entorno con la

finalidad de ser los mejores.

e Mantener un excelente nivel econémico para conservar una ventaja y poder

proyectar desarrollo mediante criterios de sostenibilidad.

e Buscar el mejoramiento continuo al proceso de coordinacion de apoyo para

asegurar que se cumplan las metas de servicio al cliente.

e Desarrollar estrategias de Marketing que mantengan y fortalezcan la lealtad

del cliente.

e Capacitar constantemente mediante sistemas de evaluacion adecuados y
equitativos con el fin de mejorar la eficiencia y eficacia de cada uno de los
empleados.

e Buscar en todo momento la maxima satisfaccion del cliente. El cliente es
quien determina la calidad del servicio. Las inquietudes y sugerencias son
datos de vital importancia para la busqueda continua de proyectos que

favorezcan el desarrol
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15. SEGMENTACION

La segmentacion se realizara de acuerdo a las politicas de mercado objetivo que se describieron anteriormente, en

donde se representa las variables mas sobresalientes del nicho de mercado.

15.1 Anélisis DOFA cuadro 2

FORTALEZAS

Es un servicio innovador.

Ninguna otra compafia ha
establecido este negocio, por
lo que se puede decir que la
competencia no sera tan dura.
Es un servicio que le ofrece
mucha comodidad a los
pasajeros, en cuanto a tiempo
e incluso espacio.

Es un negocio que puede
llevar a otro gran negocio
como el de la mensajeria a
nivel local y nacional, por lo
que nos convertiriamos en la
competencia de las actuales
empresas que se dedican a
este negocio.

Es posible llevar un mayor
control tanto contable como de
calidad.
Es un
excelente.
Localizacion estratégica ya que
esta ubicada en el aeropuerto
y en una zona central de
Bogota como lo es el 7 de
Agosto.

servicio rapido y

AMENAZAS

e  Apertura de nuevos negocios
que ofrezcan el mismo
servicio.

e El negocio depende mucho
del flujo de pasajeros, asi
como también el costo del
servicio.

DEBILIDADES

El negocio depende mucho
de la actividad de las
aerolineas.

No es un servicio al cual
puedan acceder todos los
estratos sociales.

Muchas personas no ven
necesario la utilizacion del
servicio.

El empleado que reciba las
maletas no podra saber
exactamente lo que lleva,
por lo que puede llegar a
correr peligro.

OPORTUNIDADES

Posibilidad de ser empresa lider
en el mercado con este servicio.

Campo mas abierto de accionar ya
quela competencia es poca.

Mercado del esparcimiento y
negocio en crecimiento.

Se puede buscar nuevos destinos,
como abrir sucursales del servicio
en el extranjero.

Capacitar a los empleados en
cuanto a las rutas, para que el
transporte del equipaje sea mas
eficiente,

Enfocarse en aquellos clientes
frecuentes.

Buscar socios alternativos, para
ser menos dependientes de las
aerolineas.

Fuente: andlisis DOFA de la competencia. Los autores
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16. LEGISLACION PARA FACILITAR ALIANZAS

Para que una sociedad empiece a funcionar, ademas de la voluntad del o los
constituyente se necesitan cumplir con algunos requisitos legales. Es entonces vital
saber y conocer bajo que marco legal se constituye una sociedad y en este caso,
una sociedad limitada.

16.1 Legislacion aerondutica

Como ya fue mencionado, el transporte aéreo se rige por diferentes normas, dentro
de las cuales encontramos: la Constitucion politica de Colombia, el Cddigo de
Comercio en su libro V y por supuestos las diferentes normas que regulan tanto el
Departamento aeronautico civil, como todas las funciones que éstos realizan. Una
de las més importantes es el Reglamento Aeronautico civil 0 RAC y las resoluciones
emitidas por el Gobierno Nacional.

Sin embargo para el presente trabajo, el conjunto de normas que seria adecuado
estudiar, son las que se encuentran dentro de libro V del Caodigo de Comercio y mas
especificamente las que se refieren al transporte de equipaje, las cuales son las que
se deben tener en cuenta para la empresa A TIEMPO cuyo objeto social no es sino
el transporte del equipaje, sin bien no es el equipaje aéreo, si es el equipaje que

llevan los pasajeros.

En esta medida, es de suma importancia determinar, cual es la responsabilidad
legal de las aerolineas, pasa asi determinar la responsabilidad legal de cualquier

empresa que quiera aliarse son las mismas.

En este orden ideas tenemos que en el libro V del Cédigo de Comercio se

establece:
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e “El transportador es quien debe cargar con el equipaje”.”® En este caso son
las aerolineas las que deben cargar el equipaje. Es decir, que a pesar de que
la alianza se lleve a cabo entre la aerolinea y A TIEMPO, la responsabilidad
de llevar el equipaje de un destino a otro es de la Aerolinea. Por lo que se
deduce que la responsabilidad de la aerolinea va de aeropuerto a
aeropuerto.

e En este orden de ideas, la responsabilidad de la empresa “A TIEMPO” va
desde el lugar donde el equipaje es recogido hasta el aeropuerto, de ahi en
adelante es entregada bajo la responsabilidad de la aerolinea. Y una vez
llegado al destino, vuelve a ser recogido el equipaje hasta el destino del

pasajero y la responsabilidad es asumida por “A TIEMPO”.

e El equipaje se anotard en un taldon que debera contener las indicaciones que
reglamentariamente se fijen*:: la aerolinea tiene la responsabilidad de no
confundir los equipajes, etiquetarlos e identificarlos. En este sentido la
aerolinea etiquetara lo que llegue a sus puestos de check-in, mientras que la
empresa estara en la obligacion de llevar su propio registro ya que la

aerolinea no puede responsabilizarse méas alla de lo que dice la ley.

Responsabilidad por mercancias y equipajes:

El transportador sera responsable de la pérdida o averia de la mercancia y equipaje
registrado, cuando el hecho que causo el dafio ocurra a bordo de la aeronave o

hallandose aquellos bajo la custodia del transportador, sus agentes, dependientes o

“° Articulo 1884. Obligacion de transportar el equipaje. Cédigo de Comercio.

“* Articulo 1885. Obligacion de transportar el equipaje. Cédigo de Comercio.
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consignatarios. “En este sentido, la aerolinea respondera soélo por los dafios que
causO al equipaje durante su guardia. Asi mismo, la empresa A TIEMPO
respondera por los dafios causados al equipaje durante su custodia, es decir: desde
gue recoge el equipaje hasta su entrega a la aerolinea, y desde que la aerolinea se
lo entrega hasta donde el pasajero quiera que le sea llevado el equipaje.

Asi mismo, gracias al articulo 1888 sobre exoneracion de responsabilidad no sera
responsable el transportador cuando el dafio sea consecuencia exclusiva de la

naturaleza o vicio propio de las cosas transportadas”?.

Una vez analizado estos articulos, es facil establecer hasta dénde va la

responsabilidad de las partes en cuanto al equipaje de los pasajeros y/o clientes.

Legislacion comercial

El marco legal de una sociedad comercial, es aquel conjunto de normas juridicas
alrededor del cual se mueve en el mundo comercial. Su principal fuente juridica es
el Cédigo de Comercio quien entiende por sociedades comerciales aquellas que se
formen para la ejecucion de actos o empresas mercantiles, pues las sociedades que

no contemplen en su objeto social actos mercantiles, seran civiles.*®

Sociedad Limitada

Existe igualmente una clasificacion de las sociedades mercantiles, como las

sociedades an6nimas, las comanditarias y las limitadas.

La sociedad limitada es: aquella cuyos socios son aportantes de capital solo
responden hasta el monto de los mismos. En los estatutos podra estipularse para
todos o alguno de los socios una mayor responsabilidad o prestaciones accesorias

“2 Articulo 1887. Obligacion de transportar el equipaje. Cédigo de Comercio.

“ Articulo 100. Cédigo de Comercio.
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0 garantias suplementarias, expresandose su naturaleza, cuantia, duracién vy

modalidades.**

Es un tipo de sociedad que se presta para la explotacion de negocios pequefios 0
medianos en los que la actividad administrativa corre directamente a cargo de los

socios o de un administrador.*®

16.2 Registro de nombre y marca.

Para una empresa lo mas importante para iniciar sus actividades comerciales, es
realizar todos los tramites de caracter legal. En este sentido, una de las formas para
evitar problemas con cualquier otra sociedad que quiera dedicarse a la misma
actividad comercial, es haciendo el registro del nombre comercial, el simbolo y por

gué no, incluso patentar si es posible la actividad comercial.
El nombre comercial

El nombre comercial por ejemplo, es aquella palabra o palabras que el comerciante
use particularmente para dar a conocer como tal su negocio® y segun la
Convencién General interamericana sobre Proteccion marcaria y comercial
(Washington, 1929), éste se protegera sin necesidad de registro y/o depdsito. Sin
embargo, segun la legislacion colombiana si bien no necesita de registro puede
solicitarse su deposito*’, entendiendo el depésito como una inscripcion que el

comerciante o empresario hace en el registro publico de la Propiedad Industrial,

“ Articulo 353 Cédigo de Comercio

“ Articulo 358 Cédigo de Comercio

“ Convencion General interamericana sobre Proteccion marcaria y comercial (Washington, 1929), en: Pagina Oficial de la
Superintendencia de Industria y Comercio. www.sic.gov.co/Normatividad/Supranacionales/Conven_Gral_Interamericana.php -

47k -

“7 Articulo 603, Codigo de Comercio Colombiano
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mediante el cual se constituye una presuncion legal acerca de la fecha a partir de la

cual se entiende que empezé a usar el nombre o ensefia comercial®®.

La marca

La marca por otra parte, es aquel signo perceptible por cualquiera de los sentidos y
que sirve para identificar o distinguir los productos o servicios en el mercado,
ademds de poder llegar a tener tanta fuerza en el mercado ya que representa en la

mente del consumidor cierta calidad de producto.*

Como podemos ver, ambos procesos son de suma importancia si se quiere evitar
gue otras personas naturales o juridicas quieran hacer uso comercial tanto del

nombre como de la marca.
16.3 Permisos, licencias y documentacion oficial

Para que la empresa empiece a funcionar, se necesitan diversa documentaciéon

oficial. Entre estos estan:
Registro Unico Tributario- RUT

El Registro Unico Tributario es aquel mecanismo que sirve para: identificar, ubicar y
clasificar a las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes y no
contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio, los responsables del régimen
comun, los pertenecientes al régimen simplificado, los agentes retenedores, los
importadores, exportadores y demas usuarios aduaneros y los demas sujetos de
obligaciones administradas por la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales

“8 pagina Oficial del Portal del Estado Colombiano, en Informacién, tramites y entidades publicas.

9 pagina Oficial de la Superintendencia de Industria y Comercio. “Qué es la marca”. En:
http://www.sic.gov.co/propiedad/Signos_Distintivos/Marcas/Que_es/Que_es.php
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(DIAN). EI RUT tiene como fin llevar informacion actualizada de los contribuyentes y

no contribuyentes.*°
NUmero de Identificacion Tributaria — NIT

El Namero de identificacion tributaria es el nimero de identificacion de aquello que
se ha inscrito en el RUT, y tiene como funcién principal individualizar a los
contribuyentes y usuarios, para todos los efectos en materia tributaria, aduanera y
cambiaria (articulo 4° del Decreto 2788 de 2004).>*

Escritura Publica de la empresa

La escritura publica es aquel documento en el que se hace constar ante un
NOTARIO, el cual da fe sobre la capacidad juridica de los otorgantes, el contenido
del mismo y la fecha en que se realiz6. En el caso de la conformacién de una
sociedad, se requiere elevar la MINUTA (donde se encuentra expresada la voluntad
de las partes para cierta actividad) ante un Notario para que dicha voluntad quede

expresada en una escritura publica.>
Matricula Mercantil “ Sociedades Comerciales”

La matricula mercantil, es aquel documento que demuestra y da a conocer la
calidad de comerciante. Es decir mediante ésta se da conocimiento a terceros del
status de comerciante de una persona. Para poder obtener esta matricula, es

necesario adquiriflo en una Camara de Comercio.>

Aportes parafiscales:

*%aspectos Generales Registro Unico Tributario — RUT”. En:
http://www.legislacionyjurisprudencia.com/usuarios/article.php?story=20080418094721411

*! Ibidem
%2 «|_a Escritura PUblica”. En http://www.gerencie.com/escritura-publica.html

%3 “pasos para crear una empresa”. EN : www.eafit.edu.co/NR/rdonlyres/E3119AF7-4ADD-480F-AB92-
696A2428DDDC/0/PASOSPARACREARUNAEMPRESA
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Los aportes parafiscales son aquellos pagos que todo empleador esta obligado a
cancelar. Este se hace sobre el valor de la némina mensual a través de las cajas de
compensacion familiar para: Subsidio familiar, Instituto Colombiano de Bienestar
Familiar (ICBF) y SENA. Para inscribirse a ellos, debe obtenerse una formulario en
la Caja Comfama o Confenalco donde también le sera entregado el formulario
afiliacion al ICBF y al SENA. >*

Régimen de Seguridad Social:

Es necesario inscribir a todos los trabajadores a alguna entidad promotora de salud.
Igualmente es fundamental que el empleador afilie a todos los miembros de la

empresa, a un fondo de pensiones.>®

Registro de nombre y marca.

Para una empresa lo mas importante para iniciar sus actividades comerciales, es
realizar todos los tramites de caracter legal. En este sentido, una de las formas para
evitar problemas con cualquier otra sociedad que quiera dedicarse a la misma
actividad comercial, es haciendo el registro del nombre comercial, el simbolo y por

gué no, incluso patentar si es posible la actividad comercial.
El nombre comercial

El nombre comercial por ejemplo, es aquella palabra o palabras que el comerciante
use particularmente para dar a conocer como tal su negocio® y segun la
Convencién General interamericana sobre Proteccion marcaria y comercial
(Washington, 1929), éste se protegera sin necesidad de registro y/o depdsito. Sin

embargo, segun la legislacion colombiana si bien no necesita de registro puede

** |bidem
*® |bidem
% Convencion General interamericana sobre Proteccion marcaria y comercial (Washington, 1929), en: Pagina Oficial de la

Superintendencia de Industria y Comercio. www.sic.gov.co/Normatividad/Supranacionales/Conven_Gral_Interamericana.php -
47k .
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solicitarse su dep6sito®’, entendiendo el depésito como una inscripcién que el
comerciante o empresario hace en el registro publico de la Propiedad Industrial,
mediante el cual se constituye una presuncion legal acerca de la fecha a partir de la

cual se entiende que empezé a usar el nombre o ensefia comercial®®.

La marca

La marca por otra parte, es aquel signo perceptible por cualquiera de los sentidos y
que sirve para identificar o distinguir los productos o servicios en el mercado,
ademas de poder llegar a tener tanta fuerza en el mercado ya que representa en la

mente del consumidor cierta calidad de producto.*®

Como podemos ver, ambos procesos son de suma importancia si se quiere evitar
gue otras personas naturales o juridicas quieran hacer uso comercial tanto del

nombre como de la marca.

16.4 Cobertura de responsabilidades por ambas partes.

Cuando se establecen alianzas entre dos 0 mas empresas, es de suma importancia
dejar sentado cual serd la responsabilidad de cada una de las partes. Esto con el fin
de evitar cualquier mal entendido en el futuro y de que finalmente se lleve a cabo el
objeto de la empresa.

Es asi entonces como para el presente trabajo y de acuerdo al contrato firmado
entre A TIEMPO vy las aerolineas AVIANCA, AEROREPUBLICA y EASY FLY se

establecieron las siguientes responsabilidades:

% Articulo 603, Cédigo de Comercio Colombiano
*8 pagina Oficial del Portal del Estado Colombiano, en Informacién, tramites y entidades publicas.

% pagina Oficial de la Superintendencia de Industria y Comercio. “Qué es la marca”. En:
http://www.sic.gov.co/propiedad/Signos_Distintivos/Marcas/Que_es/Que_es.php

98



- Por parte de A TIEMPO: dentro del contrato se establece que la empresa A
TIEMPO se responsabiliza y responde ante los clientes por cualquier dafo y/o

pérdida del equipaje mientras haya estado bajo su vigilancia.

Para ello se compromete a llevar un registro interno de fecha/hora/salida/entrada
del equipaje. En este sentido A Tiempo igual se compromete a asumir cualquier
tardanza que pueda haber en la entrega del equipaje, sea en el lugar de origen o en
la ciudad de destino.

- Por parte de AEROLINEAS: Por ley, las aerolineas responden por el equipaje que
se encuentre en su guardia. Es decir, desde que aceptan el equipaje cuando el
pasajero se chequea, o en este caso cuando A TIEMPO hace entrega del equipaje.
Hasta que el equipaje es recogido en el aeropuerto, por el pasajero o por A
TIEMPO en el aeropuerto d destino.

Entonces, las aerolineas son responsables de la pérdida o averia de la mercancia y
equipaje registrado, cuando el hecho que causé el dafio ocurra a bordo de la
aeronave o hallandose aquellos bajo la custodia del transportador, sus agentes,
dependientes o consignatarios.®

% Articulo 1887. Obligacion de transportar el equipaje. Codigo de Comercio
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17. ASPECTOS FINANCIEROS INICIALES DEL PLAN DE NEGOCIO

17.1 Planes Iniciales De Inversion

Para el desarrollo del proyecto se aportara un capital de 100 millones de pesos y se

incurrira a una financiacion de 200 millones de pesos y de esta manera hacer la

adquisicidon de vehiculos, equipos de oficina, muebles y demas cosas relacionados

con la actividad de la empresa.

Plan de Financiacion

Valor a Financiar 200.000.000

Tasa Mes Vencido 2,00%

Plazo / Meses 60

Cuota Mensual 5.753.593

Cuota Intereses Capital Cuota Nuevo Saldo

0 - 200.000.000
12 3.573.220 2.180.373 5.753.593 176.480.651
24 2.988.353 2.765.240 5.753.593 146.652.430
36 2.246.601 3.506.993 5.753.593 108.823.033
48 1.305.879 4.447.715 5.753.593 60.846.211
60 112.816 5.640.778 5.753.593 | (0)
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A continuacion daremos a conocer la lista de cada una de las inversiones que

necesita realizar la empresa “A tiempo, para dar comienzo al proyecto en el proximo

afo.

Lista de Inversion UN | Precio Unitario | Valor Total
Camionetas Hilux estacas 7 20.000.000 | 140.000.000
Lector de Codigo de Barras 7 1.000.000 7.000.000
Computadores Portatiles Dell 10 1.400.000| 14.000.000
Computadores Desktop Dell 4 1.200.000| 4.800.000
Impresora portatiles 5 400.000| 2.000.000
Impresora multifuncional 1 2.000.000| 2.000.000
Carretilla 7 150.000| 1.050.000
Escritorio tipo gerente 3 600.000 1.800.000
Escritorio tipo analista 4 400.000 1.600.000
Mesa Redonda 1 800.000 800.000
Sillas con brazo con ruedas 3 250.000 750.000
Sillas sin brazo con ruedas 4 200.000 800.000
Sillas sin brazo interlocutoras 12 150.000 1.800.000
Software (Paquete Contable) 1 7.000.000 7.000.000
Software (Office) 12 1.500.000| 18.000.000
BlackBerry (PDA) 10 500.000| 5.000.000
Celular 8 10.000 80.000
Telefono 6 80.000 480.000
Enseres cafeteria 1 300.000 300.000
Capital de Trabajo 72.295.690
Total 281.555.690

Inventario Inicial UN | Precio Unitario | Valor Total
Material de Empaque 7 70.000 490.000
Dotacién (Seguridad Industrial) | 14 40.000 560.000
Papeleria 1 2.000.000 2.000.000
Total 3.050.000

Cuentas x Cobrar UN | Precio Unitario | Valor Total
CxC Empresas a 30 dias 69.245.690
Total 69.245.690

FUENTE: LOS AUTORES
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17.2 Ratios Financieros

INDICADORES FINANCIEROS

(Operacion en el nivel de ventas objetivo)

Indicadores de Liquidez

Razon Corriente (Veces)
Activo Corriente
Pasivo Corriente

Prueba Acida (Veces)
Activo Corriente Sin Inventarios
Pasivo Corriente

Indicadores de Actividad

Rotacion de Cartera (Veces)
Dias Promedio de Cobro
Ventas Periodo

Cuentas por Cobrar

Rotacion de Inventarios (Veces)
Dias Promedio de Inventario
Costo de Mercancia

Inventario de Mercancia

Rotacion de Proveedores (Dias)
Costo de Mercancia
Inventario de Mercancia

Ao 2010

2,4
326.637.210
137.837.781

2,4
325.657.210
137.837.781

11,8
31
977.586.207
83.094.828

6,0
60,8
5.880.000
980.000

52,1
5.880.000
980.000

Ao 2011 Ao 2012 Ao 2013
2!9 3’2 3,6
439.049.122  557.490.750 680.949.126
153.990.160 171.646.896  190.936.250
2I8 3’2 3,6
437.971.122 556.304.950 679.644.746
153.990.160 171.646.896  190.936.250
11,8 11,8 11,8
31 31 31
1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241
91.404.310 100.544.741  110.599.216
6,0 6,0 6,0
60,8 60,8 60,8
6.468.000 7.114.800 7.826.280
1.078.000 1.185.800 1.304.380
52,1 52,1 52,1
6.468.000 7.114.800 7.826.280
1.078.000 1.185.800 1.304.380
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Cuentas Por Pagar

Rotacion de Activos Totales (Veces)

Ventas

Activos Totales Brutos (Sin Depreciacion)

Ciclo de Efectivo (Dias de Financiacion)

Rotacion de Cartera (Dias)
Rotacion de Inventarios (Dias)
Rotacion de Proveedores (Dias)

Indicadores de Rentabilidad

Margen Bruto (%)
Utilidad Bruta
Ventas Netas

Margen Operacional (%)
Utilidad Operacional
Ventas Netas

Margen Neto (%)
Utilidad Neta
Ventas Netas

Rendimiento de Patrimonio (%)
Utilidad Neta

Patrimonio

Rendimiento de Activo ROE (%)

980.000 1.078.000 1.185.800 1.304.380

1,8 1,7 1,5 1,5
977.586.207 1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241
535.597.210 648.009.122 766.450.750 889.909.126

40 40 40 40
31 31 31 31
61 61 61 61
52 52 52 52
90,7% 90,5% 90,4% 90,2%

886.674.874 973.662.361 1.069.012.597 1.173.494.657
977.586.207 1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241

21,1% 21,3% 21,5% 21,6%
206.198.502 229.323.552  254.425.107 281.633.618
977.586.207 1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241

8,1% 8,6% 9,0% 9,3%
79.426.778  92.178.432 105.980.132  120.891.858
977.586.207 1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241

44,3% 35,0% 29,4% 25,7%
79.426.778  92.178.432 105.980.132  120.891.858
179.426.778 263.662.532 360.424.821 470.718.665

14,8% 14,2% 13,8% 13,6%
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Utilidad Neta
Activo Total Bruto (Sin Depreciacion)

Indicadores de Endeudamiento

Nivel de Endeudamiento
Pasivo Total con terceros (Sin Vinculados)
Total Activo

Endeudamiento Financiero
Obligaciones Financieras
Ventas Netas

Impacto de la carga Financiera
Gastos Finacieros (Intereses)
Ventas

Cobertura de Intereses
Utilidad Operacional
Gastos Finacieros (Intereses)

Indicador de Leverage
Pasivo Total con terceros (Sin Vinculados)
Patrimonio

79.426.778
535.597.210

63,7%
314.318.432
493.745.210

18,1%
176.480.651
977.586.207

4,7%
45.523.769
977.586.207

4,5
206.198.502
45.523.769

1,8
314.318.432
179.426.778

92.178.432
648.009.122

53,3%
300.642.590
564.305.122

13,6%
146.652.430

105.980.132
766.450.750

43,8%
280.469.929
640.894.750

9,2%
108.823.033

120.891.858
889.909.126

34,8%
251.782.461
722.501.126

4,7%
60.846.211

1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241

4,2%
45.523.769

3,8%
45.523.769

3,5%
45.523.769

1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241

5,0
229.323.552
45.523.769

11

300.642.590
263.662.532
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5,6
254.425.107
45.523.769

0,8
280.469.929
360.424.821

6,2
281.633.618
45.523.769

0,5
251.782.461
470.718.665



17.3 Cartera y Circulacion de Dinero

A Tiempo
Politica de Cartera

PRONOSTICO DE VENTAS | Dia/Hora | Cliente/Hora | Autos | Servicio/Dia | Servicio/Mes | Ingreso/Mes
BOGOTA 9 2 2 36 1.080 23.275.862
CALI 9 2 1 18 540 11.637.931
MEDELLIN 9 2 2 36 1.080 23.275.862
BARRANQUILLA 9 2 1 18 540 11.637.931
CARTAGENA 9 2 1 18 540 11.637.931
30 Dias | Empresas 85% 69.245.690

Contado| Viajeros 15% 12.219.828

Total 100% 81.465.517

FUENTE: LOS AUTORES

En esta tabla define las politicas de cartera segun el porcentaje de participacion

para cada uno de los clientes, en este caso la empresa quien representa un 85% de

las ventas se establecié un plazo de 30 dias para el pago de su obligacion. Para el

caso de los viajeros individuales quienes representan un 15% se manejara la

condicion que es el pago en efectivo.
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17.4 Nomina

EMPLEADO

TOTAL

CARGO

GERENTE GENERAL
GERENTE COMERCIAL
JEFE DE OPERACIONES
ASISTENTE DE NOMINA

SUELDO
% INC
2.009
2.500.000 0,00%
2.000.000 0,00%
1.800.000 0,00%

1.000.000 0,00%

ASISTENTE ADMINISTRATIVOY CONTABLE 1.000.000 0,00%

ASISTENTE CALL CENTER 1
ASISTENTE CALL CENTER 2

AUXILIAR DE SERVICIOS GENERALES
ASISTENTE DE OPERACIONES BTA 1
ASISTENTE DE OPERACIONES BTA 2
ASISTENTE DE OPERACIONES MED 1
ASISTENTE DE OPERACIONES MED 2
ASISTENTE DE OPERACIONES B/QUILLA
ASISTENTE DE OPERACIONES C/GENA
ASISTENTE DE OPERACIONES CALI
CONDUCTORBTA 1

CONDUCTOR BTA 2

CONDUCTOR MED 1

CONDUCTOR MED 2

CONDUCTOR B/QUILLA

CONDUCTOR C/GENA

CONDUCTOR CALI

CONCEPTO

FUENTE: LOS AUTORES

750.000 0,00%
750.000 0,00%
500.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
750.000 0,00%
20.800.000

SUELDO
2.009
2.500.000
2.000.000
1.800.000
1.000.000
1.000.000
750.000
750.000
500.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
20.800.000

COMISIONES HORAS — TOTAL
EXTRAS DEVENGADO
2.500.000
2.000.000
1.800.000
1.000.000
1.000.000
750.000
750.000
500.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
750.000
0 0 20.800.000

CESANTIAS INT CESANTIAS PRIMAS VACACIONES

9,0%
225.000
180.000
162.000
90.000
90.000
72.830
72.830
50.330
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
1.962.604
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12,0%
27.000
21.600
19.440
10.800
10.800

8.740
8.740
6.040
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740
8.740

9,0%
225.000
180.000
162.000

90.000
90.000
72.830
72.830
50.330
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830
72.830

235.512 1.962.604

4,5%
112.500
90.000
81.000
45.000
45.000
33.750
33.750
22.500
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750
33.750

SALUD PENSION

8,5%
212.500
170.000
153.000

85.000
85.000
63.750
63.750
42.500
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750
63.750

12,4%
309.375
247.500
222.750
123.750
123.750
92.813
92.813
61.875
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813
92.813

ARP
2,4%

CAJA
4,0%

60.900 100.000

48.720
43.848
24.360
24.360
18.270
18.270
12.180
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270
18.270

80.000
72.000
40.000
40.000
30.000
30.000
20.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000
30.000

SALARIO BASE

AUX TRANS

ICBF

3,0%

75.000
60.000
54.000
30.000
30.000
22.500
22.500
15.000
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500
22.500

SENA

2,0%

50.000
40.000
36.000
20.000
20.000
15.000
15.000
10.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000

993.800

59.218

AUX
TRANSP.

0
0
0
0
0

59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218
59.218

936.000 1.768.000 2.574.000 506.688 832.000 624.000 416.000 1.006.706

DOTACION AUXILIOS TOTA

3.897.:
3.117.
2.806.
1.558.
1.558.
1.239.
1.239.
849.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
1.239.
033.624.:



HONORARIOS MES

10 dias /
Contador 700.000 | mes
Abogado 350.000 |5 dias / mes
ALIANZAS
Mejor servicio para pasajeros que realicen check-in virtual,
Avianca porque:
Aerorepublica Evita filas
Aires Evita la incomodidad de cargar y cuidar las maletas
Easy fly Reduce los tiempos de abordaje
Satena Mayor seguridad de sus pertenencias

Dentro de la contraccién del personal se llegé a la conclusion de que el contador y
el abogado no fue necesario incluirlos dentro de la nomina de la compafiia, debido a
que ellos pueden realizar las funciones 0 actividades en el rango de 5-10 dias al
mes Por tanto se determiné que los cargos mencionados anteriormente se les

pagaran como prestacion de servicios segun politicas establecidas por la empresa.

Dentro de las alianzas con cada una de las aerolineas el objetivo principal es
ofrecerle un servicio seguro, eficiente, en cuanto al cuidado y traslado del equipaje
al lugar de destino a cada uno de los viajeros que se estan movilizando dentro de

las 5 ciudades mas importantes del pais.
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17.5Precio de venta

LISTA DE PVP SIN

SERVICIO IVA COSTOS | MARGEN | COMPETENCIA
BOGOTA 21.552| 3.515| 84% 20.000
CALI 21.552| 3.515| 84% 20.000
MEDELLIN 21.552| 3.515| 84% 20.000
BARRANQUILLA 21.552| 3.515| 84% 20.000
CARTAGENA 21.552| 3.515| 84% 20.000

FUENTE: LOS AUTORES

En esta tabla lo que muestra es la fijacion del precio del servicio y su respectivo
costo de cada uno de los procesos y el margen de utilidad de cada una de las 5

ciudades del pais para llevar a cabo la operacion.

108



17.6 Estados Financieros

Estado de Pérdidas y Ganancias

(Operacién en el nivel de ventas objetivo) Mes Ao 2010 Ao 2011 Ano 2012 Ao 2013
Ventas servicio logistico de equipaje 81.465.517 977.586.207 1.075.344.828 1.182.879.310 1.301.167.241
Ingresos por alianzas 4.536.000 54.432.000 59.875.200 65.862.720 72.448.992
Ingresos 86.001.517 1.032.018.207 1.135.220.028 1.248.742.030 1.373.616.233
Material de empaque 490.000 5.880.000 6.468.000 7.114.800 7.826.280
Combustible 8.400.000 100.800.000 110.880.000 121.968.000 134.164.800
Seguro obligatorio camionetas 105.000 1.260.000 1.386.000 1.524.600 1.677.060
Seguro todo riesgo camionetas 583.333 583.333 641.667 705.833 776.417
Impuesto de rodamiento 700.000 700.000 770.000 847.000 931.700
Lavado camionetas 560.000 6.720.000 7.392.000 8.131.200 8.944.320
Garaje camionetas 1.050.000 12.600.000 13.860.000 15.246.000 16.770.600
Mantenimiento camionetas 1.400.000 16.800.000 20.160.000 24.192.000 29.030.400
Costo de Ventas 13.288.333 145.343.333  161.557.667 179.729.433  200.121.577
Utilidad Bruta 72.713.184 886.674.874 973.662.361 1.069.012.597 1.173.494.657
Publicidad 1.000.000 12.000.000 13.200.000 14.520.000 15.972.000
Papeleria 2.000.000 24.000.000 26.400.000 29.040.000 31.944.000
Servicio de internet Banda ancha 70.000 840.000 924.000 1.016.400 1.118.040
Plan de datos para las PDA 1.200.000 14.400.000 15.840.000 17.424.000 19.166.400
Plan de celular 640.000 7.680.000 8.448.000 9.292.800 10.222.080
Telefono fijo 200.000 2.400.000 2.640.000 2.904.000 3.194.400
Mantenimiento equipos oficina 'y

comunicacion 300.000 3.600.000 3.960.000 4.356.000 4.791.600
Depreciacion camionetas 2.333.333 28.000.000 28.000.000 28.000.000 28.000.000
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Gastos de Ventas

Salarios

Capacitacién del personal
Arrendamiento oficina
Honorarios Contador
Honorarios Abogado

Gastos de viaje

Gastos legales

Depreciacién equipo de oficina y
comunicacion

Servicio de acueducto

Servicio de energia

Implementos de aseo y cafeteria
Taxis y buses

Correos

Provisiones de cartera

Impuesto de Industria y Comercio
Gastos de Administracion

Total Gastos Operacionales
Utilidad Operacional
Gastos financieros

Utilidad de gestion

Otros ingresos
Otros egresos

7.743.333

33.624.114
200.000
1.000.000
700.000
350.000
2.400.000
400.000

1.154.333
400.000
100.000
500.000
250.000
100.000

6.924.569
860.015

48.963.031

56.706.364

16.006.820

3.793.647

12.213.172

0
100.000

92.920.000

403.489.362
2.400.000
12.000.000
8.400.000
4.200.000
28.800.000
4.800.000

13.852.000
4.800.000
1.200.000
6.000.000
3.000.000
1.200.000

83.094.828

10.320.182

587.556.372

680.476.372

206.198.502

45.523.769

160.674.733

0
1.200.000

110

99.412.000

443.838.298
2.640.000
13.200.000
9.240.000
4.620.000
31.680.000
5.280.000

13.852.000
5.280.000
1.320.000
6.600.000
3.300.000
1.320.000

91.404.310

11.352.200

644.926.809

744.338.809

229.323.552

45.523.769

183.799.783

0
1.200.000

106.553.200

488.222.128
2.904.000
14.520.000
10.164.000
5.082.000
34.848.000
5.808.000

13.852.000
5.808.000
1.452.000
7.260.000
3.630.000
1.452.000

100.544.741

12.487.420

708.034.290

814.587.490

254.425.107

45.523.769

208.901.338

0
1.200.000

114.408.520

537.044.341
3.194.400
15.972.000
11.180.400
5.590.200
38.332.800
6.388.800

13.852.000
6.388.800
1.597.200
7.986.000
3.993.000
1.597.200

110.599.216

13.736.162

777.452.519

891.861.039

281.633.618

45.523.769

236.109.849

0
1.200.000



Utilidad antes de impuestos

Provision de impuestos

Utilidad neta del ejercicio

BALANCE GENERAL PROYECTADO
(Operacion en el nivel de ventas objetivo)

Caja y Bancos
Inversiones CDT
Cuentas por Cobrar
Inventario Empaques
Total Activo Corriente
Vehiculos

Equipo de Computo
Muebles y enseres
Equipo de Comunicaciones
Depreciacién Acumulada
Total Activo Fijo

Total Activo

Proveedores
Imporenta por Pagar
IVA por Pagar

ICA por Pagar

12.113.172

6.282.455

5.830.718
6,8%

159.474.733  182.599.783  207.701.338
80.047.955 90.421.351 101.721.206
79.426.778 92.178.432 105.980.132

7,7% 8,1% 8,5%
Ao 2010 Ao 2011
192.562.382 246.566.811
50.000.000 100.000.000
83.094.828 91.404.310
980.000 1.078.000
326.637.210 439.049.122
140.000.000 140.000.000
54.800.000 54.800.000
8.600.000 8.600.000
5.560.000 5.560.000
41.852.000 83.704.000
167.108.000 125.256.000
493.745.210 564.305.122
980.000 1.078.000
80.047.955 90.421.351
10.759.716 11.835.688
1.720.030 1.892.033

111

234.909.849

114.017.991

120.891.858
8,8%

Ao 2012

305.760.208
150.000.000
100.544.741
1.185.800
557.490.750
140.000.000
54.800.000
8.600.000
5.560.000
125.556.000
83.404.000
640.894.750

1.185.800
101.721.206
13.019.257
2.081.237

Ao 2013

369.045.531
200.000.000
110.599.216
1.304.380
680.949.126
140.000.000
54.800.000
8.600.000
5.560.000
167.408.000
41.552.000
722.501.126

1.304.380
114.017.991
14.321.182
2.289.360



Laborales por pagar

Parafiscales y provisiones

Total Pasivo Corriente

Obligaciones Bancarias y Financieras
Total Pasivo No Corriente

Total Pasivo

PATRIMONIO
Capital
reserva Legal
Utilidad de ejercicios Anteriores
Utilidad del ejercicio
Total Patrimonio

Diferencia

FLUJO DE CAJA
(Operacion en el nivel de ventas

objetivo) PERIODO 0

1. ENTRADAS

A. ORDINARIAS

Ingresos ordinarios

TOTAL INGRESO ORDINARIO 0,0
B. EXTRAORDINARIO

Capital pagado 100.000.000,0
Credito Bancario 200.000.000,0
TOTAL INGRESO EXTRAORD. 300.000.000,0
TOTAL ENTRADAS 300.000.000,0

Ao 2010

1.032.018.206,9
1.032.018.206,9

0,0

1.032.018.206,9

37.609.392
6.720.688
137.837.781
176.480.651
176.480.651
314.318.432

100.000.000
7.942.678

0
71.484.100
179.426.778

Ao 2011

1.135.220.027,6
1.135.220.027,6

0,0

1.135.220.027,6

112

41.370.331
7.392.757
153.990.160
146.652.430
146.652.430
300.642.590

100.000.000
9.217.843
71.484.100
82.960.589
263.662.532

Ao 2012

1.248.742.030,3
1.248.742.030,3

0,0

1.248.742.030,3

45.507.364
8.132.032
171.646.896
108.823.033
108.823.033
280.469.929

100.000.000
10.598.013
154.444.689
95.382.119
360.424.821

Ao 2013

1.373.616.233,4
1.373.616.233,4

0,0

1.373.616.233,4

50.058.100
8.945.236
190.936.250
60.846.211
60.846.211
251.782.461

100.000.000

12.089.186
249.826.808
108.802.672
470.718.665



2. SALIDAS

A. ORDINARIAS

Costo ventas

Costos generales
Inventarios

Impuestos

TOTAL SALIDAS ORDINARIAS

B. EXTRAORDINARIAS
Edificios

Vehiculos

Equipo de Computo
Muebles y enseres

Equipo de Comunicaciones
Interes bancario

TOTAL SALIDAS EXTRAORD.

TOTAL SALIDAS

FLUJO DE CAJA ANUAL
FLUJO DE CAJA ACUMULADO

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
140.000.000,0
54.800.000,0
8.600.000,0
5.560.000,0

208.960.000,0
208.960.000,0
91.040.000,0

91.040.000,0

PERIODO
0

A WN

145.343.333,3
680.476.371,7
980.000,0
10.320.182,1
837.119.887,1

45.523.769,1
45.523.769,1

882.643.656,2

149.374.550,7
240.414.550,7

FLUJO DE CAJA
-100.000.000,00

149.374.550,68
171.369.582,66
195.228.117,83
221.069.306,52

161.557.666,7
744.338.808,9
1.078.000,0
11.352.200,3
918.326.675,8

45.523.769,1
45.523.769,1

963.850.444,9

171.369.582,7
411.784.133,3

113

179.729.433,3
814.587.489,8
1.185.800,0
12.487.420,3

1.007.990.143,4

45.523.769,1
45.523.769,1

1.053.513.912,5

195.228.117,8
607.012.251,2

TIO
VPN
TIR

200.121.576,7
891.861.038,7
1.304.380,0
13.736.162,3

1.107.023.157,8

45.523.769,1
45.523.769,1

1.152.546.926,9

221.069.306,5
828.081.557,7

35%

158%

250.583.636,6 ACEPTAR PROYECTO

ACEPTAR PROYECTO



18. CONCLUSIONES Y RECOMENDACION

- Podremos decir que es muy importante determinar los cambios 6 errores que
tienen cada uno de las competencias directas para tener la posibilidad de
entrar en un mercado tan competitivo como el caso de aerolineas.
Promoviendo herramientas novedosas en la industria aeronautica de
Colombia, con el fin de ofrecer un servicio mas dinamico y ahorrativo para los
usuarios y finalmente buscando un cambio en los paradigmas presentes, se
desarrollaran iniciativas genuinas que consideramos novedosas buscando

dichos fines.

- Teniendo en cuenta que se propone como meta el mejoramiento de la
calidad de vida de cada los viajeros de las 5 principales ciudades del pais, se

determina que por medio de la evaluacién financiera el proyecto es viable.

- Para la creacion de empresa en Colombia es inevitable el apoyo de las
organizaciones gubernamentales , en donde los proyectos nacientes se

acenttan como un potencial de desarrollo econémico.

Desde pun punto de vista subjetivo las Unicas barreras que se pueden encontrar
son en la mente , la realizacién de este plan de negocio evidencia que las empresas
en economias pequefias si se pueden logar y que siempre en el mercado los
demandantes estan disponibles a obtener beneficios de oferentes que brinden y

proporcionen bienes y servicios que ayuden a mejorar la calidad de vida.
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DIAGRAMAS
DIAGRAMA DE PROCESO

DIAGRAMA DE PROCESO

RESUMEN EMPRESA: A TIEMPO
PROCEDIMIENTO
ACTUAL PROPUESTO DIFERENCIA
No | t [ No [ ¢ No. t__| SECCION: PRODUCCION
Q OPERACION PREPARADO POR AREVALO Y NAVARRO
|:> TRANSPORTE REVISADO POR AREVALO Y NAVARRO
|j INSPECCION PROCESO INICIA contacto cliente con la empresa
D |pevora PROCESO TERMINA regreso instalaciones oficina
/\ [Avacenase FECHA: HOMBRE 0 waterac [
DISTANCIA PAGINA : 1 DE: 1 ACTUAL [0 eropuesto []
Sl <, |2
< £
9 g c DESCRIPCION g S|g E
= s s slg|z|z
S 4] o S|ol<|z2
z o = w O O 0
1

contacto del cliente con la empresa

N

toma de informacion basica del cliente

envio de transporte a las instalaciones del cliente

verificacion del equipaje en las instalaciones del cliente

entrega de factura y referencia Pin del equipaje al cliente

colocar equipaje en el transporte de le empresa

transporte del equipaje al aeropuerto local

OROOOROOOROMOOPERAC.ON

[ e e i e e

2 -

E a 2

DD [A

D |0|D A

0 |O|D A

oS [D A

D (A

D) [0 [

o1 D | A
8 E> D | A llegada del equipaje al aeropuerto local
9 ﬁ D [A descarga del equipaje al lugar del chek'in
10 ﬂ\ D [A verificacion de equipaje antes de poner en avion
11 E> E)\ﬁ llegada del equipaje al aeropuerto de destino
12 EL b A revision y verificacion de equipaje(condiciones de llagada)
13 E> D [A llevar equipaje al transporte de la empresa
14 D [A transportar equipaje al lugar pactado en el contrato
15 \E> D A descarga de equipaje en el lugar pactado
16| O Er D [A verificacion de equipaje en el lugar de destino pactado
17| O E> D A entrega de comprobante de servicio al cliente
18 @/Ij' (DA regreso a las instalaciones de la oficina
vlo O [O[D]A
20 |0 [0O[D|A
20 |0 |0O[D[|A
2|0 |0 |[O0[D]A
23| O E> O|D |A
2«0 |0)0O[D[A
5| O |:> O|D A
|0 |0) [O[D[]A
»o |0 |O[D|A
2|0 [0 |O[D[|A

115




FLUJOGRAMA DE PROCESO

Contacto con el

clighte

y

Informacion basica del cliente

Formalizacion del contrato de

A 4

servicio

Verificacién de equipaje
entregado por el cliente

\

T

Mercancia acta
para

transportar

Si

Decision de
tomar servicio

no

Se rechaza la
operacion

Si

Chekin de las maletas en
aeropuerto de origen

Recoger maletas en
aeropuerto de destino

A 4

Verificacion de equipaje

Aeropuerto de destino

Verificacidon de equipaje en
lugar destino pactado <

A 4

y

Transporte de equipaje al
lugar destino pactado

Entrega comprobante se
servicio y firma de recibido
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CUADROS

CUADRO 1.1 comportamiento del transporte aereo regular - pasajeros y

carga.
TABLA 1. COMPORTAMIENTO DEL TRANSPORTE AEREO REGULAR - PASAJEROS Y CARGA
NACIONAL INTERNACIONAL
PERIODO Pasajeros Carga
Pasajeros | Carga | Correo Correo
Salidos Llegados Total Salida Llegada Total
Enero 734.535 9.628] 1.164 243.113 212.150 455.263 27.828 12.958 40.786 273
Febrero 642.591| 10.496] 1.099 176.664 159.371 336.035 27.825 13.825 41.650 281
Marzo 717.493| 12.213| 1.248 201.150 174.384 375.534 26.837 18.104 44.941 351
Abril 661.198| 10.690( 1.096 184.298 173.776 358.074 30.802 16.184 46.986 350
Mayo 716.887| 11.317| 1.379 186.494 178.388 364.882 31.655 16.655 48.311 410
2,007 Junio 718.591| 10.995] 1.165 225.985 212.686 438.671 24.676 16.714 41.391 476
Julio 768.089| 10.424] 1.150 235.342 258.730 494.072 21.786 14.671 36.458 501
Agosto 772.218| 12.209| 1.303 237.455 214.815 452.270 23.579 15.267 38.846 614
Septiembre 705.565| 12.470] 1.236 206.939 181.509 388.448 24.500 15.519 40.019 633
Octubre 760.532| 12.455] 1.246 200.887 202.188 403.075 27.169 16.588 43.757 594
Noviembre 783.101| 12.179] 1.294 196.982 209.868 406.850 26.039 17.962 44.001 747
Diciembre 791.198| 12.110f 1.439 219.354 262.392 481.746 25.874 18.254 44.128 763
2.008 Enero 757.080 9.262| 1.111 255.575 235.678 491.253 27.737 14.970 42.707 696
Febrero 716.101| 10.039] 1.127 199.075 178.691 377.766 31.851 16.198 48.049 635
Marzo 719.361 9.271] 1.064 219.937 202.088 422.025 26.507 16.955 43.462 875
Abril 695.564| 11.649| 1.260 187.202 170.251 357.453 31.541 17.156 48.697 820
Mayo 747.547 9.836] 1.307 205.654 192.443 398.097 29.112 17.072 46.184 848
Junio 737.778| 10.365| 1.235 244.421 221.068 465.489 24.250 14.916 39.166 685
Julio 792.705| 10.549| 1.295 248.945 267.869 516.814 22.694 15.361 38.055 848
Informacién acumulada
Ene- Jul 2007 4.959.384| 75.763| 8.302| 1.453.046| 1.369.485 2.822.531 191.411| 109.112 300.522 2.644
Ene- Jul 2008 5.166.136] 70.971] 8.400] 1.560.809| 1.468.088 3.028.897 193.692| 112.628 306.319 5.407
Variacion Mensual %
Jul 2008 - Jul 2007 3,20 1,20 12,64 5,78 3,53 4,60 4,17 4,70 4,38 69,16
Variacion Acumulada %
Ene - Jul 2008 / Ene - Jul 2007 4,17 -6,32 1,18 7,42 7,20 7,31 1,19 3,22 1,93 104,52

Informacién provisional. Carga y Correo en Toneladas
Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino
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Cuadro 1.2 Carga nacional por empresa

Cuadro 1.2 Pasajeros nacionales por empresa

Comparativo mensual

Comparativo acumulado

EMPRESA Julio 2008 | % PART |Julio 2007 | % Var. Enzeo(');u' % PART Enzeo(');”' % Var.
TOTAL 792.705] 100,00%| 768.089| 3,20] 5.166.136] 100,00| 4.959.384 4,17
Avianca 314.820| 39,71%| 293.308| 7,30| 2.016.728| 39,04%| 1.976.871 2,02
SAM 159.014| 20,06%| 147208 802| 1.017.620| 19,70%| 856.734| 18,78
Aerorepublica 128.354|  16,00%| 167.641| 23.44] 953.465| 1846%| 1.100.986| -13.40
satena 84.454| 1065%| 87.938] -396| 536795 10,30%| 562.049 4,49
Aires 77553  9,78%|  s56.083| 3828 471622 913w 355.641] 32,61
Easy Fly 14941  1,88% 78.215| 1,51%

Aer. Antioquia 13569  1,71%| 15.821| -1423]  o1691] 1,77%| 107.103] 1439

Informacioén provisional. Fuente: Empresas Aéreas Archivo Origen-Destino
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Cuadro 1.3 Pasajeros nacionales - Rutas troncales por empresa

Cuadro 1.3 Carga nacional por empresa

Comparativo mensual

Comparativo acumulado

EMPRESA ‘;‘S'C')Z % PART ;ggc; % Var. Enzeog);“' % PART Enzeog);“' % Var.
TOTAL 10549 100,00%| 10424 120 70.971| 10000 75.763] 6,32
LAS 3622| 3433%| 2277| 5905| 22.176| 31,25%| 20269 941
Aerosucre 2004| 1085%| 2451 -1458] 13.446| 1895%| 15.854| -15,19
Avianca 1.417| 1343%| 1536 774 9288 1300w 10579 -1220
Aerorepublica g75|  830w| 1.112| 2125 7615 1073%| 7952 424
SAM 502|  476%| 523| 304] 3161 445%| 3.258] 2,96
Tampa 401  aesw| 527 677 3127 441w 3696 -1538
Selva 373|  353%| 1.014| -6322] 3461 488w| 6671 -4812
satena 324  307w| 307| 547 2208] 323%| 2.156] 6,49
Aires 303|  288%w| 241| 2605 1.008| 2,69% 1697 1243
sadelca 236|  224%|  112| 11020 1023 1,44% 1.436| -28,80
Saep 143 1,36% 1424  2,01%

Air Colombia ss| 083w| 142| 3804 879  1,24% 855 2,80
Aer. Antioquia s1| o077%| 184| 5568 1168 1,65% 1270 7,99
Aliansa 0,00% 0,00% 72| -100,00

Informacion provisional. Carga en toneladas

Fuente: Empresas Aéreas
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ANEXO A: Constitucién de A TIEMPO

La empresa A TIEMPO surgié como una idea de Juan Felipe Arévalo, quien vio
necesario y vital la creacion de una empresa que prestara un servicio como es el de
transportar el equipaje puerta a puerta. Junto con Manuel Navarro se idearon la
forma de construir esa idea y para poderse constituir como empresa siguieron los

siguientes pasos:

1. Se tomd la decisién de crear una sociedad limitada, donde la responsabilidad
de los socios llegara hasta donde fue su aporte, asi como también para que

los mismos promotores de la idea pudieran gerenciar la empresa.

2. En la Camara de Comercio de Bogota, se solicitdé volante para la consulta del
nombre y actividad comercial a realizar y efectivamente, el nombre A

TIEMPO estaba disponible para la razén social que se propone.

3. Se ide6 una MINUTA donde se encuentran plasmados las ideas principales

de lo que se quiere con el negocio:

Datos completos de los socios constituyentes.

Tipo de sociedad que se constituye y el nombre de la misma.

Domicilio de la sociedad.

Objeto social
- Capital social pagado por cada socio.
- Forma de administracion del negocio

4. Una vez firmada la MINUTA se legalizoé la firma ante un notario, lo que

comunmente se denomina como escritura publica.

5. Nuevamente se visitd la Camara de Comercio de Bogota, con sede en
Chapinero y se adquirid el de Matricula Mercantil “Sociedades Comerciales”.

Una vez diligenciado, se le anexaron los siguientes documentos:
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- Dos copias autenticadas de la escritura publica.

- Recibo de pago del impuesto de Registro.

- Documento de identificacion del representante legal.
- Cancelacion de los derechos de matricula

6. Se adquiri6 el RUT (Registro Unico tributario), asi como también el NIT

(Numero de identificacion tributaria).

7. Se solicito a la Camara de Comercio el certificado de existencia y

representacion.

8. Se adquirié el formulario afiliacién a la Caja Comfama, asi como también el

formulario de afiliacion al ICBF y al SENA.

9. Se contrataron a 22 empleados e inmediatamente se les afili6 a la Empresa
Promotora de Salud Coomeva S.A., asi como también se les afilié al fondo

de pensiones.

10.Inmediatamente se empezaron a hacer negociaciones con las Aerolineas
AVIANCA, AEROREPUBLICA y EASY FLY y se firmaréd un contrato desde el

momento en que se establezcan los términos.
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ANEXO B: sistema general de seguridad social en salud

Republica de Colombia

SISTEMA GENERAL DE SEGURIDAD SOCIAL EN SALUD
SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE SALUD

FORMULARIO UNICO DE AFILIACION E INSCRIPCION ALA E.P.S.

- REGIMEN CONTRIBUTIVO - PARA TRABAJADORES
DEPENDIENTES Y SERVIDORES PUBLICOS

(Lea las instrucciones que se encuentran al respaldo
antes de diigenciar este forrmato}

Fecha de
radicacién
Numero de Compensar - EPs
radi ey
FROGRAMA
cadigo 008 ENTIDAD PROMOTORA DE SALUD

de grupo familiar

I. Infermacion para ser diligenciada por el cotizantie o

4’I_po de Afillacién Individual Colectiva Fecha de afiliacion al sistema | A | | | I l M | | l D | | I
Identifl 16n del te 1er. Apallide 2do. Apellids o de Casada Nombras
N2 ldentificacion Tipo| | Fecha de nacimiento | Afio | | | | Mes! Dia Sex0| M F
Estado civil Direccion de domicilio Cepartamento Teléfono | Ciudad / Municipic
MNombre de la entidad anterior de Prevision, Social en Salud o EPS |C6cligo
1d endifl 16n de b ficlarios
Pare g §
; ificaci £ iciar Fecha de % | F @
MNomere de ldentificacién § Mombres Completos Beneficiarios Saxo Nacimiento 2 i " 8 §
B S|E|&|R 8
) O |8 | T |a
TD 1er. Apellido 2do. Apellido Nombres M| F Afo Mes| Dia | 1 2| 2 | 4 | VER ANEXD
111 | |
111 1 ]
111 | |
111 | |
111 | |
111 | |
111 | |
Direccién domicilio Teléfono Municipio Departamento FEd'aF-I* Ei:tzﬂr:cion Cédigo
Afio Mes | Dia
L1 1 1 |
11 1 1 1
L1 1 1 |
L1 1 1 |
L1 1 1 |
1 11 1 |
L1 1 1 |

Observaciones:

Sefior empleador para la realizacién del primer aporie por este frabajador, tenga
en cuenta lo estipulado en decreto 1406 de 19292 Arl. 20, 21 v 24, el cual debe
efectuarse en el mes de

Declaracion Jurada

Bajo la gravedad de juramenio declaro que el {los) colizante(s) v
beneficiariols) reportado{s) no estain) afiliado(s) a ofra EPS.

N Firma y C.C. Trabajador P,
Il. Informacion para ser diligenciada por el Empleador
(I::Iemlflcacién del Empleador ™
M2, Identificacion |DV| l Tipo ‘ Mombre o Razén Social Dependencia
Direccion domicilio principal |Te|r-‘.-fono | Fax | E-Mail
Actividad econdmica Cadigo |N—Jm. Riesgos Prof.
Ciudad / Munici Departamenio
Infor ién sobre el emp cotizante
Fecha de ingreso ‘Aﬁol | I I Mes | | Dia | Cargo Salario base §
\_ Fimna y Selle / Ciudad y Focha J
lll. Informaciéon para ser diligenciada por la EPS
a ™
\_ Radicado Grabado J
Original: EPS Copia 1: Empresa Copia 2: Empleado cotizante FIRC 001
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Instrucciones para el diligenclamiento del Formularie Unico de Afiliacién e Inscripcién a la E.PS.
Régimen Contributive del Sistema General de Seguridad Social en Salud de los Trabajadores Dependientes y los Servidores Plblicos
(FIRC 001)

Atencion: Usied no esta obligade a diligenciar este formulario (FIRC 001) en los siguientes casos:

Si usted es frabajador independiente o pensionado, en esle caso debera diligenciar el formulario FIRC 002,

Si usted esta afiliado al Régimen Subsidiado del Sistema General de Seguridad Social en Salud y ésta afiliacion esta vigente.

Antes de proceder al diligenciamienio del formulano en la parde que le corespende el trabajador o servidor publico debe conocer y tener en cuenta lo siguiente:
La afiliacién al Sistema General de Seguridad Social en Salud es obligatorio para todos los residentes en el territorio nacional.

Todo empleador o patrono esta obligado a afiliar a sus trabajadores a la Entidad Promotora de Salud (EPS) que ellos escojan.

Salvo las circunsiancias previstas en la ley una vez afiliado el rabajador solo podra cambiar de EPS luego de permanecer en ella duranie afio y medio (18
meses) v a partir del 2002, dos afios (24 meses).

El frabajador cofizante y su grupo familiar deberan estar afiliades a la misma EPS, independientemente de que varios miembros del grupo coficen, salvo los
casos expresamente previstos por la Ley.

El frabajador esta obligado a aportar la documentacion que soporte la informacion consignada por él en el formulario FIRC 001,

Ningun residente en el ferritorio Macional independientemente de su condicion de afiliade cotizante o afiliade no cotizante podra estar afliade simultaneamente
en mas de una Entidad Promotora de Salud o perlenecer simultaneamente a los dos Regimenes (Confributivo v Subsidiado).

La veracidad de la informacion conienida en el formulario FIRC 001 es responsabilidad de quien la consigna.

Una vez diligenciada la parte perinente del formulario por parte del frabajador o servidor publico este debe enfregarlo al empleador quien luego debe consignar
la informacién que corresponde; lo entregara a la EPS escogida por el trabajador o servidor publico.

Con la primera afiliacién de un trabajador o servidor publico a una cualquiera de las EPS quedara afiliado al Sisterna de Seguridad Social en Salud.
Para |a plena vigencia del confrato de afiliacidn a la EPS se requiere ademas del correcto y completo diligenciamiento del formulario de afiliacion (FIRC 001) la
presentacion de los documenios anexos que soportan la informacién registrada en él y el pago a las EPS de la primera colizacidn.

Diligencie el Formulario con tinta negra a maquina o letra imprenta legible y clara, sin borrones, nitachones

El numeral | debera ser diligenciado por el afiliado cotizante o cabeza del grupo familiar,
El numeral |l deberé ser diligenciado por el empleador y quien enviara este formulario a la EPS.
El numeral lll debera ser diligenciado exclusivamente por la EPS.

I. Informacién para ser diligenciada por el cotizante o cabeza del grupo familiar

Tipo de afiliacién: Marque con una equis (X) el tipo de afiliacion.

Fecha de afiliacion al sistema: Indique los cuatro ditimos digitos (AAAA) en nimeros ardbigos del afio, los dos (MM) del mes y los dos (DD) del dia de |a fecha
en la cual se afilié por primera vez a una Entidad Promotora de Salud.

Apellidos y nombres: Escribalos segin el orden establecido y conforme figura en el documento de identidad.

« N? |dentificacion : Escriba completo el ndmero de identidad C.C.: Cédula de ciudadania; C.E.: Cédula de extranjeria; T.1.: Tarjefa de [dentidad; NIT.: Nimero de
identificacién tributaria.

+ Fecha de nacimiento: Indique el afio (AAAA), mes (MM) v dia (DD).

* Sexo: Marque con una equis {(X) M= Masculine o F = Femenino segin coresponda

Estado Civil: Escriba su estado civil actual.

Direccion de domicilio: Escriba la direccion del actual domicilio, teléfone, ciudad y departamento.

+ Nombre de la Enfidad anterior de Previsidn, Sequridad Social en Salud o EPS: Escriba el nombre completo.
Identificacion beneficiario

N Identificacién de los beneficiarios: Escriba completo el documento de identificacién:  C.C.: Cédula de ciudadania; C.E.: Cédula de extranjeria; T.I.: Tarjeta
de Identidad; RC: Para menores de 7 anos debe escribir el nimero del Registro Civil.

Cotizante: Marque con una equis (X) si el beneficiario inscrito en su grupo familiar cotiza.

+ Apellidos y nombres: Escribalos segin el orden establecido y conforme figura en el documento de idenfidad.
* Sexo: Marque con una equis (X) M= Masculino o F = Femenino segin comresponda

= Fecha de nacimiento: Indique &l afic (AAAA), mes (MM) v dia (DD).

Parentesco: Indique e tipo de parentesco CY = Cényuge, HI = Hijo, PA= Padre sequn corresponda.

Direccitn domicilio: Teléfono, municipio, departamento y fecha de afiliacion al sistema afio (AAAA), mes (MM) v dia (DD), en el mismo orden del campo
MNombres completos beneficiarios.

= Observaciones: El espacio es para observaciones del afiliade o para ampliacion de informacién consignada.
Declaracién Jurada, Firma y C.C. del frabajador : Firma y documento de identificacion del frabajador.

Il. Informacién para ser diligenciada por el empleador

Identificacién del empleador,

« N? |dentificacién : Escriba completo el documento de identificacién C.C.: Cédula de ciudadania; C.E.: Cédula de extranjeria; NIT.: Numero de identificacién
tributaria.

= Nombre o razon social del empleador.
= Direccion domicilio principal, teléfono, fax, e-mail.
» Actividad econémica: S debe llenar con la actividad econdmica principal del empleador.

« Codigo: De acuerdo con la clasificacion de aclividades econdmicas establecidas por la Unidad Administrativa Especial de Direccion de Impuestos Nacionales
{DIAN) en la resolucion N® 4911 de 1994 o de la resolucién que lo modifique.

« Administradora de Riesgos Profesionales: Escriba el nombre de la Administradora de Riesgos Profesionales.

» Ciudad / Municipio, Departamento: Escriba la ciudad / Municipio, Deparlamento correspondiente a la direccion registrada comoe domicilio principal.
Informacién sobre el empleado cotizanie

+ Fecha de ingreso a la empresa: Indique el afio (AAAA), mes (MM) y dia (DD).

= Carge: Indique el carge en el que se desempea el afiliado.

+ Salario basico mensual: Indique el salario basico mensual.

» Firma autorizada: Firma de la persona a quien el empleador autorice comoe responsable de la informacidn contenida en el formato.

» Firma vy sello autorizado / Ciudad y Fecha.

de que los espacios sombreados |os diligencia la EPS



ANEXO C: formato de inscripcién en la superintendencia de industria y comercio.

Industria y Comercio
SUPERINTENDENCIA

Espacio reservado para d adhesivo de radicacion

FORMULARIO UNICO DE INSCRIPCION DE AFECTACIONES

O,

|:| Patente de invencidn

D Patente de moddo de utilidad

|:| Diserio Industrial

D Esqguema de trazado para circuitos inkegrados

|:| Derominaddn de arigen

DMEI’EEIS de Produchos o Servidos
[ IMaca cdectiva

DMa’ca e Certificacion

|:|Lerna Comercial

Dmumbre Comerdd

|:| Ersefa Comerncid

Transherencias

SOLICITUD DE INSCRIPCION DE:

[ ]cambio de domicilio [ Irrendas M odificacion o
; : S limitacion a
Cambio de nombre Cambio de direccian Embargos R :
D D D 2 reinvindicaciones
Fomtre: IDENTIFICACION
@ [lireccidn: | R== |:| MIT
Macionalidad o Domicilio;
SOLICITANTE adionali o Domicilio [] cE. .
| ugar de Congitucian:
T eléforo: Fazx Cual
E - mail: MOmero
@ Mombre: IDENTIFICACION
—y [ cc 1 wrr
REPRESENTANTE O st |:|
CE.
APODERAD O D R
Teléforo Fax
Cdal
E- mail: MUmero TP

&)

DATOS DE LA INSCRIPCION

Titulo de la nueva creacion o denominacidn del signo distintivo:

Clasificacion: Mimere de expediente o certificado;
Mimern de expediente o certificado de registro de marca asociada (s gs lema):
Wigencia:
TRAMSFEREMCIA CAMEIC DE NOMERE CAMEIC DE DOMICILIO
De; De: De:
Domicilio:
A A A
Domicilio:
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CAMBIO DE DIRECCION PRENDAS EMBARGOS
De: De: De:

Domicilio

A A A

Domicilio:

MODIFICACION O LIMITACION A REIVINDICAGIONES

@ La transferencia conlleva riesgo de confusion [1st []no

En caso de ser afirmativo en hoja anexa indique el o los nimeros de registro.

)

Comprobante de pago No. Fecha:

Anexos
Comprobante de pago de la tasa.

Poderes, si fuere el caso.
Documento que respalde la inscripcidn, segin sea el caso.

Documento que acrediten el legitimo interés, si fuere el caso.

aiuiulul=(C)

Documentos que acrediten la existencia y representacién legal de las partes, cuando sean personas juridicas.

NOMBRE FIRMA

C.C. TP

Instrucciones para el diligenciamiento del presente formulario, ver reverso de esta pagina
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COMO DILIGENCIAR EL FORMULARIO UNICO DE INSCRIPCION DE AFECTACIONES

* Si faltara espacio en alguan recuadro de este impreso, utilice hojas complementarias.

o Los espacios sombreados corresponden a los requisitos minimos que deben cumplirse para obtener fecha de presentacién
de la solicitud.

* Si alguna casilla del formulario no fuera cubierto, se cruzara una linea oblicua.

1. Sefialar con una X en la casilla correspondiente cual es el signo distintivo o la hueva creacidn en que recae |
afectacion.

2. Solicitud de inscripcién: Se debe indicar si corresponde a transferencia, cambio de nombre, cambio d
domicilio o de direccion, prendas o embargos sobre el signo distintivo o la nueva creacion.

3. Solicitante: Es la persona natural o juridica titular del derecho o aquel con legitimo interés para pedir |
inscripcion de la afectacion. Debe indicarse: nombre, direccién, teléfono, e-mail o fax.

Identificacion: Corresponde a la indicacion del documento de identidad del solicitante, discriminando en |
casilla correspondiente, si se trata de C.C. (cédula de ciudadania) o NIT {(Numero de ldentificacion Tributaria
C.E. (Cédula de Extranjeria); u Otro (En caso de que la identificacion del solicitante corresponda a un document
diferente a los anteriormente mencionados).

Domicilio: Indicar el pais, el departamento y la ciudad.

4. Representante o apoderado: En este espacio debe indicar el nombre del representante legal cuando se trat
de una persona juridica si no se esta actuando a traves de apoderado y debera acreditarse tal calidad.

Si se actua a traves de apoderado, debe indicarse el nombre del abogado que adelantara la actuacio
administrativa, anexando el correspondiente poder. Si la solicitud la adelanta una persona natural sin apoderad¢
no debe diligenciarse esta casilla.

No sera necesario diligenciar las casillas relacionadas con los puntos 3 y 4 en adicion a los nombres, ¢
estos datos no han variado con respecto al registro inicial.

5. Datos de la inscripciéon: En este espacio deben indicarse los datos del signo distintivo o de la nueva creacio
objeto de la inscripcién asi:
- Denominacion del signo o titulo de la nueva creacion
- Clasificacion teniendo en cuenta si de trata de signos distintivos o de nuevas creaciones
- Numero de expediente en tramite o de certificado de registro
- Vigencia: Indicar la fecha de vencimiento del derecho correspondiente
- Transferencia: Indicar el nombre y domicilio del actual titular y el nombre y domicilio de la persona e
cuyo favor se hace dicho acto
- Cambio de nombre: Indicar el nombre anterior del titular y el que se pretende inscribir
- Cambio de domicilio: Indicar el domicilio anterior y el que se pretende inscribir
- Cambio de direccidén: Indicar la direccion anterior y la que se pretende inscribir
- Prenda: Indicar el nombre de quien confiere la prenda y el nombre del beneficiario de la misma.
- Embargo: Indicar el nombre del demandante y del demandado
-Medificacion o limitacién a reivindicaciones: descripcion detallada de las reivindicaciones objeto de |
afectacion.

6. Riesgo de Confusion: Marque esta casilla si la transferencia conlleva riesgo de confusion, en caso afirmativ
en una hoja anexa debe indicar el o los numeros de registro.

7. Comprobante de pago: Referenciar el numero y fecha del recibo de pago de la tasa establecida. Est
comprobante debe anexarse.

8. Anexos: Deben marcarse con una X las casillas correspondientes a los documentos que acompafaran |
solicitud .

9. Firma: Si se actua a través de abogado, la firma deberd ser la del apoderado; si actia directamente un
persona juridica la firma debera ser la de su representante legal, y si actia directamente una persona natur
esta debera firmar la solicitud.

IMPORTANTE:

Si no es especialista en la materia, le recomendamos:

Consultar la normatividad relacionada con este tramite en www.sic.gov.co o en la Biblioteca de la SIC, carrera 1
No. 27-00 piso 5

Leer detenidamente los folletos y los instructivos para el diligenciamiento de los formularios.

Una vez radicada la solicitud, informarse permanentemente sobre el estado de su tramite y, si es del cast
contestar dentro del término los requerimientos notificados segun las disposiciones legales vigentes.
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ANEXO D: formato de la direccion de impuestos y aduanas nacionales.

UAE ~ DIRECCION TE IWPUESTOS Y ADUANAS NACTONALES
ADNINISTRACTON DE INPUESTOS 'Y ADUARAS NACIONALES DE
211 ESP PERSONAS JURTDIC
Paginat 1

RESOLUCION
No. 300000415424
Fecha @ 2007/02/26
Por medio de 1a cual se resuelve uma solicitud de sutorizscion de numeracion de Facturacion
EL JEFE DE: LA DIVISION DE GESTION ¥ ASISTENCIA AL CLIENTE
on ejercicio de sus facultades legales y en especial las oborgadas por 13 Resolucion D1618 Sel 22 de Febrér dé 2006 de 13 Direccion de
Inpuestos y Aduanas Racionales.y rconsiderando !

Hombre o Razon Bocial ! cOLOMBIANA DE SEGUROS LTDA

NIT § 0000718231
Direccion ! CARRERA 16 86 a - 51 Ofc. 404

Ciudad 1BDCOTA

Solicitud No. 128780 Fecha 2007/02/2

Presento en debida forma anle esta Admimistracion.Solicitud de aulorizacion de mumeracion de facturas de vemia

RESBUELVE

ARTICULD PRINERD ! Autorizar al solicitante mencionado en la parte considerativa de la presente Resolucion la numeracion de Facluras
se ventd, en 13 forma que a continuacion s& relacions @

T Caclurs Frefijo Desde el Mo.  Hasta el No. Aulo/Hab
02 ~ Compulador == 1 10000 AUTORIZA

ARTICULD SECUNDD + Contra la presente providencia procede ol recurso de reposicion ante 1a Division Juridicas de esta Adninistracion,
¢l cual debera interponerse dentro de los diez dias siguientes & la notificacion de esia resolucion,

ARTICULD TERCERD : Nolifiquese personalmente 0 por correp conforme lo establece los srticulos 583,566 y 549 del Estatuto Tribulario,
#RTICULD CUARTO ¢ La presente Resolucion Liene vigencia de dos (2) Anos contades a pariir de 12 fecha de su Notificacion.

§1 transcurridos los dos anos de la vigemcia» no se hubiere agolado la numeracion autorizada se debe solicitar una nueva Resolucion
habilitando 12 numeracion anterior. (Resoluciom 01618 del 22 ce febrerc de 2006 Articulo 651,

‘LLk\—ULL he

EL JEFE DE LA DIVISION V/0 GRUPO DE GESTION Y ASISTENCIA AL CLIENTE
ADMINISTRACION DE INPUESTOS Y ADUANAS NACIOMALES DE EGP PERSONAS JURIDIC
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ANEXO E: formulario del registro mercantil.

B JTMEED LF BLGOA
Tuaytes 3ac aded

E|3 CAMARA

Informacién marcada con (*) es obligatoria.

REGISTRO UNICO EMPRESARIAL
CARATULA UNICA EMPRESARIAL

Numero de matricula: |

Identificacion:

Ubicacion y Datos Generales

*Nombre o razén social de la empresa:

Desde:(aaaa-mm-dd)==>

*Composicién del capital Social

*Nacional
- *Pablico %
% - *Privado %

Nombre comercial: Sigla:

*Domicilio Principal 6

Direccion de

Gerencia:

*Municipio: | Bogota D.C. j *Teléfono: ’7
Fax: li AA: ’7
E-mail: | Pagina web: ‘

*Direccion para |

notificacion:

*Municipio: | Bogota D.C. j Teléfono:

Fax: AA.:

E-mail: | Pagina web: ‘

Tipo de Organizacion:

Fecha de Constitucién Vigencia

Hasta: (aaaa-mm-dd)== > li

*Extranjero

- *Publico

%
% - *Privado %

Estado Actual de la Empresa

i L]
Acva 41 s L No =

*Intervenida 2
04 Si E No E

*Etapa Preoperativa
P P 02 Si E

En Liguidacion
q 05 Si E

No

No

O
O

En Concordato o E E':

3 Si No
Acuerdos de E

Reestructuracion g Sj No

Ndmero de Establecimientos que conforman la empresa de acuerdo con la actividad econémica que desarrollan
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*Agropecuarios I *Mineros I *Manufactureros

*Construccion y *Comerciales *Restaurantes
Obras Civiles y Hoteles

*Comunicacion *Financieros, Seguros *Servicios Comunales
e inmobiliarios y Personales

=
—

*Servicios
Publicos

*Transporte y
Almacenamiento

=

Actividades Economicas

[y

N

w

IS

5.

Haga clic en el botén respectivo para autoclasificarse.
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ANEXO F: formato registro mercantil — homonimia nacional.

Registro Mercantil - Homonimia nacional

L ]
= Por identificacion
‘ Cédula de Ciudadania j
Clase: No. * -
e

Por nombre o razén social*

Escriba los primeros caracteres del
nombre *

Busqueda por palabra clave

L Por palabra clave *

> Registro mercantil

Digite el nimero de matricula *
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