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1. ¢ QUE ES
FINAGRO?

El Fondo para el Financiamiento del Sector
Agropecuario - FINAGRO es |a entidad que
otorga recursos a los intermediarios financieros,
para que estos a su vez otorguen créditos a los
productores y microempresarios en apoyo al
desarrollo de su proyecto productivo.




Condiciones
financieras vigentes 2022

Tasa indexada a IBR
Tipo de Productor Activos ($) Monto max. de crédito Tasa de ) )

Pequeno
Hasta $284.000.000
Hasta

Hasta
$198.800.000 Hasta IBR (nominal)
+4,8%)

Hasta IBR (nominal)
+6,7%

: Se clasifica en Pequefio, Cuando se clasifique como
Comunidades negras, Mediano o Gran Productor Pequefio Productor: Hasta IBR (nominal)
afrocolombianas, segun el monto total de $198.800.000, para Mediano y +6,7%)
raizales y palenqueras activos aplicable para Gran productor no existe monto e
cada uno. de crédito maximo

Activos totales con valor
Mediano equivalente hasta 5.000
smmlv, $5.000.000.000 Hasta IBR (nominal)
0,
Activos totales con valor +9,5%)
superior a 5.000 smmly,
$5.000.000.000
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Servicios de apoyo -

Proveedores a la cadena:
Maquinaria
Equipos
Infraestructura
Recursos para la operacion

<

O
: Normalizacion

Alternativas:
Reestructuracion
Consolidacion
Pago Pasivos F
Pago Pasivos NF

Actividades
financiables

Finca:
Produccion cultivos y/o animales
Riego
Maquinaria
Equipos
Infraestructura
Sostenimiento finca

Comercializacion

Agroindustria:
Maquinaria
Equipos
Infraestructura
Recursos para la operacion.

> ‘ FINAGRO

Transformacion

Agroindustria:
Maquinaria
Equipos
Infraestructura
Recursos para la operacion.

| — Otras actvidades

O 40
Mineria
Artesanias
Turismo rural
Ecologia
Transformacion de metales y
piedras preciosas.



El productor
es quien elabora
su proyecto, lo
lleva a la entidad
financiera y
solicita un crédito
linea FINAGRO

La entidad

financiera evalua,

apruebay
desembolsa
el crédito

¢ Como acceder
a un crédito FINAGRO?

oliFlNAGRo
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La entidad j
financiera g &
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solicitud en : Hes
FINAGRO
FINAGRO gira
a la entidad
financiera

el monto aprobado
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Nuestras

LEC 2022

Lineas de #

Emprendimiento

LEC A Toda Maquina e
Infraestructura Sostenible

LEC Sectores Estratégicos

LEC Agricultura por
Contrato

LEC Sostenibilidad
Agropecuaria y Negocios
Verdes

Lineas de m
Equidad \ = |

LEC Compra de Tierras
de Uso Agropecuario

LEC Inclusidn Financiera

LEC NARP Comunidades
Negras, Afrocolombianas,
Raizales y Palenqueras

LEC Mujer Rural y Joven
Rural
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Linea Especial de Crédito - LEC

A Toda Maquina e Infraestructura
Sostenible 2022

-

Beneficiarios:
g = Pequenos, medianos y grandes productores

‘!‘” persona natural o juridica y esquemas asociativos.

Actividades financiables"™

# *Compra de maquinaria nueva de uso agropecuario

g& *Adecuacion de tierras e infraestructura

& *Infraestructura para transformacion y/o comercializaciéon en
los distintos eslabones de las cadenas agropecuarias, piscicolas,
apicolas, avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras

-

EMPRENDIMIENTO
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Linea Especial de Crédito - LEC

A Toda Maquina e Infraestructura

e Plazo del Crédito entre
5y 8 anos

e Periodo otorgamiento
del subsidio: hasta de
8 anos

* Periodo de gracia hasta
1 ano

e £l plazo del otorgamiento
del subsidio no podra ser
superior al plazo del
crédito

Sostenible 2022

Condiciones financieras

Tipo de Tasa de | Subsidio | Tasa de interés | Subsidio | Tasa de interés con
productor redesc. | alatasa | con subsidio | adicional | subsidio adicional
Pequeno Hasta IBR+1.9% Hasta IBR+0.9%

Hasta IBR+2.9% Hasta IBR+1.9%
3% e.a. 1% e.a.
m Hasta IBR+3.9% Hasta IBR+2.9%

Esquemas Hasta IBR+1.9% Hasta IBR+0.9%
asociativos

Subsidio adicional de 1 punto porcentual: Cuando los destinos de crédito sean asociados a infraestructura y equipos para el manejo del recurso
hidrico (riego y drenaje) o la adopcién de fuentes de energla alternativa (edlica, solar, biomasa o uso de biocombustibles en sus procesos productivos)




EMPRENDIMIENTO

L ‘FINAGRO
Linea Especial de Crédito - LEC

Sectores Estratéegicos 2022

Beneficiarios:

r .  Pequefos, medianos y grandes productores,
\l) Q S persona natural o juridica, esquemas asociativos

y de integracion.

—

"~ Actividades financiables

g 2-Siembra y sostenimiento cultivos Ciclo Corto y perennes.
Casos Especiales: *
- Promocién de oferta de maiz nacional
- Renovacién de cultivos de cacao

35 b. Produccion y sostenimiento de actividades pecuarias, piscicolas,
apicolas, avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras.
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Linea Especial de Crédito - LEC

Sectores Estratégicos 2022

Actividades financiables

&= . La adquisicion de animales y embriones que mejoren la productividad.

*Casos Especiales del literal a):

d. Las actividades de fomento a la competitividad de los productores lecheros, (El MADR podra asignar recursos especificos dentro de la
de acuerdo con lo establecido en el CONPES 3675 de 2010, “Politica Vigendia 2022):

Nacional para mejorar la competitividad del sector lacteo colombiano”. RomociBn:do ia:oleita - Makz Nationdl: nromover B

produccién, consumo local y el desarrollo del sector a través

e. Adecuacién dgeneral de los predios y obras de infraestructura para el de su financiacion en condiciones de fomento, buscando
$» cumplimiento de protocolos de bioseguridad, inocuidad y control de potenciar el crecimiento de algunos sectores claves para el
enfermedades. ** desarrollo agropecuario y rural en términos de empleo rural,
. exportaciones y ordenamiento de la produccién.
f. AquISICI(')n de .maql.!inaria y equipo para el Cumplimiento de lOS pl’OtOCOlOS Renovaciéon de cultivos de cacao: promover la Renovacion
% de bioseguridad, inocuidad y control de enfermedades. ** de Cultivos de Cacao, cuyo objetivo es la sostenibilidad del
sector cacaotero y mejorar sus condiciones, contribuyendo al
o g. Eliminacién y renovacion de los cultivos y manejo de animales afectados desarrollo del programa en los siguientes departamentos:
\ * %
pOI’ enfermedades que Senale el MADR- Antioquia Boyaca Cundinamarca Meta Putumayo Santander
. . : Arauca  Cesar Caldas Narifio Quindio Tolima
h. Los costos en capital de trabajo asumidos por el productor para el desarrollo ke | Chite i o da St R

§s de las actividades que garantizan la bioseguridad y control de enfermedades
de los predios para la prevencion y el control de enfermedades. **
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Linea Especial de Crédito - LEC

Sectores Estratégicos 2022

Condiciones financieras

Pequeno 4%ea. HastalBR+19% 3% e.a. Hasta IBR-1.1 %

Tipo de Tasa de Subsidi Tasa de interés | Subsidio | Tasa de interés con
productor redesc. ubsIdio | con subsidio | adicional* | subsidio adicional
Plazos

subsidio sera de hasta

*Plazo Maximo de 3%ea. HastalBR+39% 25%ea  HastaBR+1.4 %
otorgamiento del

5 afios 2%ea. HastalBR+48% 25 %e.a. HastalBR+2.5%
« El plazo del otorgamiento Esquemas 3%ea. HastalBR+19% 25%ea. HastalBROS %
del subsidio no podra ser SSOSAUVOS

superior al plazo del
crédito. Esquemas 4% e.a. HastalBR+19% 25%ea. HastalBR-05%
integracion

BR vy Spred en términos nominales

Condiciones Subsidio adicional: los beneficiarios contaran con hasta 3 puntos porcentuales en el caso del pequenho productor y de 2.5 puntos
porcentuales para el mediano, gran productor, esquema asociativo y de integracién. Puntos adicionales acumulativos de subsidio a la tasa de interés si
cumplen con cualquiera de las siguientes condiciones, conforme con los pardmetros definidos por el MADR
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Linea Especial de Crédito - LEC

Sectores Estratégicos 2022

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3

*Si el beneficiario es Joven Rural o
*Si el beneficiario es Mujer Rural o,
*Si el beneficiario esta en *Si el beneficiario cuenta con *Si el beneficiario participa
Tipo de uno de los clisteres certificado de BP o, en un esquema de
productor definidos por UPRA *Si el beneficiario cuenta con Seguro Agricultura por Contrato
Agropecuario

Esquemas

Esquemas
Integracion
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Linea Especial de Crédito - LEC

Agricultura por Contrato 2022

Beneficiarios:

?3' ‘?- Pequenos y medianos productores y esquemas
l‘ Q“’ " asociativos, personas naturales y juridicas que cuenten

con contratos de comercializaciéon de su produccion.

Actividades financiables

m Siembra de cultivos de ciclo corto

Sostenimiento de cultivos perennes

- Produccion y sostenimiento de actividades pecuarias, piscicolas,
apicolas, avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras.

= Comercializacion de la Producciéon agricola, pecuaria, piscicola,

' : i' “ : B8 apicola, avicola, forestal, acuicola, de zoocria y pesquera.

EMPRENDIMIENTO % Actividades rurales

= 7- ‘.
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Linea Especial de Crédito - LEC

Agricultura por Contrato 2022

Condiciones financieras

Ti%o de Stibsidio Tasa deli)ntgrés
roductor redesc. ala tasa con subsidio
Plazos &

Pequeno 7 % e.a. Hasta IBR-1.1 %

* Plazo Maximo de
otorgamiento del
subsidio sera de hasta Mediano 6 % e.a. Hasta IBR+0.9 %

3 anos.

Esqguemas
asgciativos 7% e.a. Hasta IBR-1.1 %

* E| plazo del otorgamiento
del subsidio no podra ser BR y Spred en términos nominales
superior al plazo del

crédito. m
L_ = |

La garantia del FAG sera del 80 % del valor del crédito que
financie el proyecto.
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Linea Especial de Crédito - LEC

Sostenibilidad Agropecuaria y Negocios
Verdes 2022

Beneficiarios:

o '\3"' Pequenos, medianos y grandes productores, persona
!\: natural o juridica y esquemas asociativos.

—

Actividades financiables
*Inversiones para mejorar la sostenibilidad ambiental de los
o Sistemas de produccidn agropecuarias, piscicolas, apicolas, avicolas,

forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras y para el desarrollo de
actividades rurales exclusivamente de turismo rural y ecolégico.

Acorde con el MADR, se establecen los destinos de crédito que se
pueden financiar teniendo en cuenta las siguientes intervenciones:

2 @ e Intervencion nacional (Sistemas silvopastoriles) (Inversiones para mejorar
la sostenibilidad ambiental)

ey Y
Shy “

\\\;
* Intervencion focalizada (Fomentar la economia forestal del pais y la
& reactivacion econdmica en municipios que presentan alta deforestacion)
(Beneficiarios de contratos de derecho de uso)

> ‘ FINAGRO
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Linea Especial de Crédito - LEC

Sostenibilidad Agropecuaria
y Negocios Verdes 2022

Plazoe Condiciones financieras
Tasad Subsidi st
: - Tipo d asa de ubsidio interés
. Perlodo.mammo pnl)%?,ctzr redescuento EYERELE] con
otorgamiento del subsidio

subsidio: hasta de 7 S
e Peri : Mediano
eriodo de gracia hasta 5% e. a. Hasta IBR+1.9%
2 anos.
e E| plazo del otorgamiento
del subsidio no podra ser 4% e. a. Hasta IBR+0.9%

superior al plazo del
Crédlto IBR y Spred en términos nominales
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D =" Pequenos productores (incluido mujer y joven
= § rural), y las personas naturales o juridicas,

mediano productor y esquema asociativo.
Para el caso de mediano productor y esquema asodiativo, el productor debera acreditar ante el intermediario financiero que se
encuentra incluido en el Registro de Sujetos de Ordenamiento — RESO administrado por la Agencia Nacional de Tierras — ANT.

IR T
L 5 2

¥

—

% Gastos relacionados con la compra de tierra que incluye*:
a. Gastos de documentacion del predio.

b. Estudios Juridicos y técnicos.

c. Derechos notariales.

d. Gastos de registro e impuestos del predio.

E Q UIDAD 7% hd ? *Aplican para pequeno productor, mujer rural y joven rural.

. ) - o) ,-'ﬂ'.“a"vl v&y.’ "lﬁ':.) ‘*."A -
o AV ¢ 'I.‘ i1y & ") e
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Linea Especial de Crédito - LEC

Compra de Tierras para Uso
Agropecuario 2022

Condiciones financieras

2 g Tipo de Tasa de Tasa de interés Subsidio | Tasa de interés con
e Plazo M§X|m0 de productor redesc. con subsidio adicional* | subsidio adicional
otorgamiento del

subsidio sera de hasta

Pequeno 3 % e.a. HastalBR+3.9 %

1% e.a. Hasta IBR+2.8 %

de 15 anos.
) 1 0, 0, 0, 0,
o £l plazo del otorgamiento Mediano 3%ea. HastalBR+6.7% 1%ea.  HastaIBR+5.9 %
del subsidio no podra ser :
superior al plazo del e 7%ea. HastalBR2% 1% ea. Hasta IBR-3 %
crédito.

IBR y Spred en términos nominales

Condiciones subsidio adicional: Para acceder al Subsidio adicional los beneficiarios personas naturales o jurldicas definidas en los articulos 4 y 5 del
Decreto Ley 902/17, deben estar inscritos en el Registro De Sujetos De Ordenamiento — RESO dela Agencia Nacional de Tierras - ANT.
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Linea Especial de Crédito - LEC
Inclusién Financiera y Rural 2022

Beneficiarios:

) & 5 &, Pequenos productores, incluyendo a los

productores de Agricultura Campesina
Familiar y Comunitaria - ACFC

——
R——
——
—
-y

Actividades financiables
g Slembra de cultivos de ciclo corto

Sostenimiento de cultivos perennes

Transformacion y comercializacion de la produccién agricola, pecuaria,
piscicola, apicola, avicola, forestal, acuicola, de zoocria y pesquera

= Produccién y sostenimiento de actividades pecuarias, piscicolas,
apicolas, avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras

48 Actividades rurales
g Adquisicion de maquinaria y equipo

= |nfraestructura




* El plazo maximo de
otorgamiento del
subsidio sera hasta de
3 anos.

* £l plazo de otorgamiento
del subsidio no podra ser
superior al plazo del
crédito

> ‘ FINAGRO

Linea Especial de Crédito - LEC

Inclusion Financiera y Rural 2022

Condiciones financieras

Yacada : Tasa de Tasa de
Tipode  Lineade  Tasade S Stlbsdio a interés a&mo'?\'gl interés con
productor  crédito redesc ! atasa con ci subsidio
mépdma subsidio adicional
Capital de IBR-3.5% Hasta Hasta
) trabajo aa IBR+18% 11.6%ea. IBR+6.7% 3% ea. IBR+3.9%
Pequeno IBR-3.5% Hasta
2t =3.270 as
Inversion i IBR+13% 6.4% ea. IBR+6.7%

Subsidio adicional

* Subsidio adicional hasta de 1 punto porcentual cuando el lugar de inversion sea alguno de los municipios
del Programa de Desarrollo con Enfoque Territorial (PDET) o de las Zonas mas Afectadas por el Conflicto Armado
(ZOMAQ).

« Subsidio adicional hasta de 2 puntos porcentuales cuando el deudor sea Mujer rural o joven rural lugar de
inversion sea alguno de los municipios del Programa de Desarrollo con Enfoque Territorial (PDET) o de las zonas.

Para tener en cuenta: las condiciones de subsidio adicional podran adicionarse de tal manera que, por ejemplo,
una muijer rural con proyecto productivo en municipio PDET podra acceder a un subsidio adicional del 3%.
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Linea Especial de Crédito - LEC

Mujer Rural y Joven Rural 2022

Mujeres o jévenes clasificados como pequenos o medianos
productores y esquemas asociativos conformados en mas
4 del 50% por mujeres y jovenes rurales.

—

" Actividades financiables

g Siembra de cultivos de ciclo corto

Siembra y sostenimiento de cultivos perennes

Transformacion y comercializacion de la produccién agricola, pecuaria,
piscicola, apicola, avicola, forestal, acuicola, de zoocria y pesquer

= Produccién y sostenimiento de actividades pecuarias, piscicolas,
apicolas, avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras

- 32 Actividades rurales
' #s Adquisicion, reparacion y mantenimiento de Maquinaria y equipo

EQUIDAD




Linea Especial de Crédito - LEC

Mujer Rural y Joven Rural 2022

» El plazo maximo de otorgamiento
del subsidio serd hasta de 3 anos.

» Destinos clasificados en siembra de
cultivos perennes: hasta 5 anos.

» Destinos clasificados en adquisicién,
reparacion y mantenimiento de
maquinaria y equipo: hasta 8 anos.

* El plazo de otorgamiento del subsidio no podra ser
superior al plazo del crédito

Condiciones financieras

oi"’FINAGRo

Tasa de redescuento Subsidio a la tasa Tasa de interés
con subsidio

Esquemas
asociativos

BR y Spred en términos nominales

4% ea.

5% e.a.

7%ea.

Hasta IBR-1.1 %

Hasta IBR

Hasta IBR-2 %
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Beneficiarios:

Pequenos y medianos productores persona natural o juridica y
esgquemas asociativos y de integracion y que adicionalmente dasifiquen
en una de las siguientes alternativas conforme a la Ley 70/93:

Los consejos comunitarios, o quien haga sus veces de las
comunidades NARP debidamente constituidas y certificadas
por el Ministerio de Interior o las alcaldias municipales.

Miembros de comunidades NARP para adelantar proyectos
productivos en los terrenos de propiedad colectiva de la
respectiva comunidad, cuya condicién de miembro
debidamente certificada por el Ministerio del Interior o las
alcaldias municipales, sera certificada por el representante
EQUIDAD legal de la comunidad étnica.

" ¥ '\"’:;: :_\:;,‘, .
». i ‘.' "A'.sf.‘;:-‘
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Linea Especial de Crédito - LEC

NARP - Comunidades Negras,
afrocolombianas, raizales y palenqueras 2022

Actividades financiables ©

g Siembra de cultivos de ciclo corto

Condiciones financieras

Tipo de Tasa de Subsidio Tasa de interés
productor redescuento ERERELE con subsidio

$# Siembra y sostenimiento de cultivos perennes
= Transformacion y comercializacién de la produccion agricola, pecuaria,
piscicola, apicola, avicola, forestal, acuicola, de zoocria y pesquera
- Produccién y sostenimiento de actividades pecuarias, piscicolas, apicolas, Esquemas i Hasta 3R-2%
avicolas, forestales, acuicolas, de zoocria y pesqueras SEOtREVES '
g Actividades rurales 8% ea.
integracion
# Maquinaria, Infraestructura y adecuacién de tierras IBR y Spred en términos nominal
¢ Plazo Maximo de otorgamiento del subsidio sera de hasta de 3 anos.
v Plazos e Destinos clasificados en siembra de cultivos perennes: hasta 5 anos.

e Destinos clasificados en adquisicion, reparacion y mantenimiento de maquinaria y
equipo: hasta 8 anos.

* El plazo de otorgamiento del subsidio no podra ser superior al plazo del crédito
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Fondo
Agropecuario
de Garantias

FINAGRO respalda las obligaciones de los
productores para el desarrollo de proyectos
con crédito en condiciones FINAGRO y en
condiciones de MERCADO.




> ‘ FINAGRO

LI 4

Coberturas y comision
de la Garantia FAG

productor / COMISION COMISION
Esq uema (sgglrgrgld\ilta;)or (sgeblrgrgldgtag)or

Pequeno 80% 1,5% 50% 2,68%

Mediano 60% 3,06% 40% 2,20%
Grande 50% 2,95% N/A N/A
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el Coberturas

100% Desplazados [
Pequeno productor, mujer rural de bajos ingresos y joven rural:

Mediano productor:

100% Victimas, reinsertados, reincorporados, desmovilizados y vinculados 809% Victimas, desmovilizados, reinsertados, reincorporados
a programas dc desarrollo alternativo y vinculados a programas de desarrollo alternativo
80% Ordinario 60% Ordinario
40% compra Tierras pequefio productor 75% Embarcaciones pesqueras y de cabotaje — Buenaventura
B50%  Compra Tierras pequefio productor en zonas mas Afectadas por el 50% Pasivos no financieros vencidos a 31 de diciembre de 2013
Conflicto Armado —ZOMAC 40% FAG Agricultura por contrato
50% Compra Tierras para mujer rural pequeno productor 40% FAG en condiciones de mercado

80% Embarcaciones pesqueras y de cabotaje — Buenaventura
50% raG Agricultura por contrato
50% FAG en condiciones de mercado

Otros tipos de productor:

80% Esquemas asociativos
v &
Gran productor: ' ’ _ 70% Esquemas de Integracién
80% Victimas, desmovilizados, reinsertados, reincorporados
y vinculados a programas de desarrollo alternativo 509, Microcrédito agropecuario y rural con tecnologia

microfinanciera

50% Ordinario

60% Emprendimientos productivos

75% Embarcaciones pesquerasy de cabotaje — Buenaventura en municipios ZOMAC y PDET
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Incentivo al Seguro
Agropecuario - ISA 2022

El seguro agropecuario es un instrumento disefado para incentivar la
produccién y proteger los cultivos ante danos causados por riesgos
climaticos, geoldgicos y naturales ajenos al control del productor asegurado y

que afecten su actividad agropecuaria.

Tipos de riesgo

* De origen climatico y geoldégico:

e 3
?\—.’J" 2 &‘ > @ "(WJJ
Exceso o déficit de lluvia Vientos fuertes Inundaciones Heladas
A7,
' \
Granizadas Deslizamientos y avalanchas Incendios Erupcion o actividad volcanica

* De tipo biolégico y sanitarios:

x Plagas y enfermedades
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Incentivo al Seguro

Agropecuario - ISA 2022

Valores maximos E

B para el acceso a ISA

Cultivos de ciclo corto vegetativo Hasta $ 30.000.000 por Ha.

Cultivos de mediano y tardio rendimiento Hasta $ 39.600.000 por Ha.

Plantaciones forestales y sistemas silvopastoriles Hasta $ 13.000.000 por Ha.

Cultivos en ambientes controlados Hasta $ 239.000.000 por Ha.

Ganaderia bovina y bufalina Hasta $ 10.000.000 por cabeza El ISA se aplicaré
Actividades acuicolas (piscicultura y camaronicultura) Hasta $29.000.000 por tonelada sobre una tasa prima
Actividades porcicolas Hasta $9.000.000 por cabeza méaxima de hasta el
Actividades avicolas Hasta $100.000 por ave 20 % respecto al

valor asegurado.




Para ganaderia bovina y bufalina se debera acreditar ante la J’
aseguradora que cumple con los siguientes requisitos:

Contar con el registro Contar con el Registro
sanitario de predio pecuario Unico de Vacunacion —
expedido por el ICA. RUV vigente.

_) Estas condiciones especiales seran validadas obligatoriamente por las compaiiias aseguradoras, quienes ademas deberén
identificar la existencia del sistema de identificacion del ganado bovino y/o bufalino objeto de aseguramiento.

g

Para la piscicultura y camaronicultura se debera acreditar ante
la aseguradora que cumple con los siguientes requisitos: ¢

o ~

v

@ @ @
Tener el registro Contar con el permiso de Para la camaronicultura,
pecuario de los cultivo otorgado por la adicionalmente se requiere la
establecimientos de Autoridad Nacional de concesion maritima en las aguas,
acuicultura ante el ICA. Acuicultura y Pesca - AUNAP. Blayas, terrenos de bajamar en
ienes de uso publico para

proyectos de marinas, maricultura
y/o acuicultura del DIMAR.

oliFlNAGRo



9 Para la porcicultura se debera acreditar ante la Jl

aseguradora que cumple con los siguientes requisitos:

&

@

® @
Tener el registro sanitario Contar con el Registro Unico de Vacunacion
del predio pecuario — RUV o Registro Unico de Identificacion —
expedido por el ICA o RUI del programa oficial de erradicacion de
quien haga sus veces. Peste Porcina Clasica — PPC.

Y 7

Para la avicultura se deberé acreditar ante la aseguradora que
cumple con los siguientes requlsltos J’

1y Tener el registro sanitario de predio
U, pecuario expedido por el Instituto
Colombiano Agropecuario - ICA.

& iFINAGRO
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Incentivo al Sequro
Agropecuario - ISA 2022

Porcentaje de incentivo a la prima

e o]

Tipo de productor Subsidio a la prima
Pequeno 80 %
Mediano 60 %

Grande 50 %
Incentivo adicional

Para pequefios productores con inversiones Hasta +5 %
agropecuarias objeto de aseguramiento ubicadas en (no acumulables)

municipios catalogados como PDET 0 ZOMAC, o
asegurados jovenes (18 a 28 afos) o mujeres.
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Marco Institucional

Dentro de las Prioridades Estratégicas de la Direccion de Empleo y Trabajo, se
encuentra el fomento del trabajo asociativo en las comunidades rurales, para lo
cual se establece la implementacion de las 4 metodologias de Fomento al trabajo
cooperativo (My.Coop — Think.Coop —Start.Coop —Manage.Coop).

Estas metodologias deben ser aplicadas en los procesos de formacién en la linea
de Negocios Rurales y en el proceso de fortalecimiento con asesoria Fase lll.



Objetivos de la estrategia

v’ Fortalecer el talento humano del equipo del Programa SER en habilidades
relacionadas con aspectos de asociatividad y cooperativismo.

v Dar a conocer a emprendedores y aprendices las ventajas de crear esquemas
asociativos dependiendo del contexto de cada comunidad

v' Fomentar la conformacién de grupos asociativos en las diferentes actividades
econdmicas del sector rural

v' Fomentar el trabajo asociativo en las comunidades rurales

v’ Brindar herramientas suficientes para la creacion y consolidacion de esquemas
asociativos.



Contexto

Fortalecimiento competencias equipo de trabajo

Ejercicio 2022

Diplomado
Coopermondo * 2020

Transferencia I ‘
__> equiposer | * 2021

Diplomado avanzado -

Coopermondo e 2022 Transferencia

Para Profesionales SER formados en 2020 equipo SER
y que participaron como expositores en
las transferencias




Incorporacion de la metodologia

1. FORMACION EN NEGOCIOS RURALES

260101059:
Comportamiento
Emprendedor

210303026:Presupuesto
280301200: Proyectos

Diserios Curriculares
Actualizados

Asociatividad

Ruta de incorporacion:

* Actualizacidon de disefos curriculares, con incorporacion de competencia de comportamiento
emprendedor, la cual contiene el componente asociativo. Las competencia de presupuesto y
proyectos también contienen el tema asociativo.



SENA

1. FORMACION EN NEGOCIOS RURALES N

ThinkCoop

Diagndstico del nivel Metodologia a

Asociatividad de madurez del aplicar _
grupo de aprendices

ManageCoop

diag
~ madurez en temas asociativos y asi determinar cual o cuales metodologias va a implementar.

nto diagnosticara el grupo de aprendices para identificar el nivel de

‘+Elinstructor de emprendimiento diagn



1. FORMACION EN NEGOCIOS RURALES

SENA

N

SE’\IA LINEA TECNOLOGICA DEL PROGRAMA
7 V PRODUCCION Y TRANSFORMACION
A RED TECNOLOGICA
Mo TECNOLOGIAS AGROINDUSTRIALES

Mejora Continua

3.1. CONOCIMIENTOS DE CONCEPTOS Y PRINCIPIOS

DISENO DE ACCIONES DE FORMACION COMPLEMENTARIA

CODIGO:! DENOMINACION DEL PROGRAMA
63520000 EMPRENDIMIENTO EN EL PROCESAMIENTO DE PRODUCTOS DE PANIFICACION
VERSION: SECTOR DEL PROGRAMA:
1 INDUSTRIA
Vigencia del Fecha inicio Programa: 15/04/2021
Programa Fecha Fin Programa: El programa aun se encuentra vigente
DURACION
MAXIMA 288 horas
COMPETENCIA
CODIGO: DENOMINACION
260101059 Proyectar el mercado segln segmentos y métodos de pronéstico

ELEMENTO(S) DE LA COMPETENCIA

DENOMINACION

Diagnosticar entomo

Determinar la demanda

Establecer viabilidad

EMPRENDEDOR: CONCEPTO, CARACTERISTICAS, COMPORTAMIENTO, COMPETENCIAS.

RESPONSABILIDAD EMPRENDEDORA: CONCEPTO, DIMENSIONES DE LA RESPONSABILIDAD.

CREATIVIDAD: CONCEPTO.

INNOVACION: CONCEPTO, TIPOS.

OBJETIVOS PERSONALES: MOTIVACIONES, METAS, PROPOSITO DE VIDA.

CONTEXTO: CONCEPTO, VARIABLES DE ANALISIS, TECNICAS DE ANALISIS.

MERCADO: CONCEPTO, TECNICAS DE ANALISIS, CARACTERISTICAS, GRUPO META, FUENTES DE
INFORMACION, HERRAMIENTAS DE SEGMENTACION.

GENERACION DE IDEAS: CONCEPTO, FUENTES, METODOS, TECNICAS, FASES.

PROTOTIPADO: CONCEPTO, TECNICAS, CRITERIOS DE EVALUACION.

VALIDACION: CONCEPTO, TECNICAS. . - )
MODELQ DE NEGOCIO: CONCEPTO, ELEMENTOS, HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA, TECNICAS
DE PRESENTACION.

PROPUESTA DE VALOR: CONCEPTO, HERRAMIENTAS.

CLIENTE: CONCEPTO, TIPOS, ESTRATEGIAS.

CANALES DE DISTRIBUCION: CONCEPTO, TIPOS, ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION, HERRAMIENTAS DE
SELECCION.

PROCESO: CONCEPTO, HERRAMIENTAS DE MAPEQ, ACTIVIDADES CLAVE.

RECURSOS CLAVE: CONCEPTO, TIPOS. ) !

SOCIO: CONCEPTO, TIPOS, HERRAMIENTAS DE IDENTIFICACION Y SELECCION DE SOCIOS CLAVE.
ESTRUCTURA DE COSTOS: CONCEPTO, TIPOS, HERRAMIENTAS DE ESTIMACION.

INGRESOS: CONCEPTO, FUENTES, ESTIMACION DE PRECIOS, PUNTO DE EQUILIBRIO.

ASOCIATIVIDAD: CONCEPTO, TIPOS, NORMATIVIDAD, METODOLOGIAS DE FOMENTO.

Las tematicas se encuentran incorporadas en el desarrollo
de la competencia 260101059, “Proyectar el mercado
segun segmentos y métodos de ‘prondstico”; dentro del
desarrollo del componente 3,1 “Conocimientos de
conceptos y principios”, aparte: Asociatividad: conceptos,
tipos, normatividad, metodologia de fomento.




2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA

Diagndstico de
la UP en temas
asociativos

Plan de trabajo
con la UP

Asociatividad

SENA

N
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2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA N

ThinkCoop
UP Basicas

StartCoop
Diagndstico del Metodologla a

Asociatividad nivel de madurez apllcar

My.Coop |
UP Avanzadas
) ManageCoop il _.-_ :

EI dlnamlzador de emp érrdlmlento dlagnostlcara Ia unldad productlva para ldentlflcar el nlveI de

de la UP




2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA

ASPECTOS A TRABAJAR

(ACTIVIDADES ESTRATEGICAS) DINAMIZADOR DE INSTRUCTORTECNICO | Loy peon o, || CANTIDAD |
EMPRENDIMIENTO RURAL ASIGNADOD HORAS
< Fecha estimada para =Horas
Ui , , , . i If ropusstas
Actividades gue propone para < Margue con X el responsable para la asesoria de & r‘_re_m"o”o ae m_“ e 'D_
, L. actividad estrategica- | destinadas Line
fortalecer este aspecto cada actividad = R
ingresar con formato para cada
dd/mm/agaa > actividads

GESTION DE RECURSOS CONDONABLES

e

/

( MANAGECOOP)

FORTALECIMIENTO MODELO ASOCIATIVIDAD (MYCOOP —

\__/

Las acciones a implementar deben quedar incluidas en el plan de accidn.

]

|~




2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA

A

Existe_algin_tipo_de_encadenamiento_productivo_o_existe la_posibilidad_de_desarrollar_alianzas_o_acuerdos_comerci
ales, Tiene_estrategias_de_mercadeo_que_pone_en_practica_en_su_empresa y
Utiliza_algun_canal_de_distribucion_para_su_negocio_

ASPECTOS_CONTABLES_Y_FINANCIEROS

Cumple totalmente= 2 Cumple
parcialmente= 1

No cumple=0

Cuenta_con_registros_contables, tiene_definido_los_costos y gastos_de la_empresay
tiene_definido_el_punto_de_equilibrio

2

FUENTES_DE_FINANCIACION / ASOCIATIVIDAD / INNOVACION

Cumple totalmente= 2 Cumple
parcialmente= 1

No cumple=0

g

Cuentg_cor—eapacitad_de_endeudamiento_para_acceder_a_productos_financieros (VW&FO) 2

E(iste_conformacién_de_un grupo asociativo o afiliacion a uno ya existente para mejorar la productividad a traves@ 2

legcadenaimento productivo.

Cuenta_con_amir=tpe=deionovacién o componente de base tecnoldgica B 0
TOTAL GENERAL 91%

Al implementar las metodologias, se espera que en el componente de asociatividad se cumpla.




2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA

2 2 =

% L- 7/\.-% LISTA DE CHEQUEC PARA EVALUACION PRESENCIAL DEL PROCESO FORTALECIMIENTO UP

Instrucciones:

Nota:

1. Evaluar los indicadores de gestion a partir de |a experiencia de la Unidad Productiva durante el proceso de Fortalecimienta.
2. Diligenciar el nombre de |a persana que realizdén la evaluacidn y el cargo.

5 La evaluacian de ser realizada por una persona esterna al proceso de fortalecimienta, mo puede ser diligenciada por el Dinamizador de Emprendimiento Rural.

CONTROL DE EVIDENCIAS: Marcar con una X solo si se diligencic el Modelo de Negocios Canvas de |a Unidad Productiva

AYANZADA

':

W o m

bl

INDICADORES DE GESTION

Cumple = 51
No cumple= NO

GESTION DE BESHFST TONOONAELES \
12

FORTALECIMIENTO MODELD ASQCIATIVIDAD (MY COOP - MANAGECOOR)
\

e
GESTION ECOSISTEM A LOCAL DE BT FE Ot T | =

FORTALECIMIEMTO COMERCIAL

ACCESD A RECURSOS FINAMCIERDS

PLAN OE MEGOCIOS FORMULADO ¥ PRESEMTADD MIMIMO & URA FUEMTE DE FINANCIACION

LN | Registro_Fotografico_servicio Ficha_producto Registro_Fotografico_Producto Magnitud {(Consul

Al implementar las metodologias, se espera que en el componente de asociatividad se cumpla.

SENA

N
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2. FORTALECIMIENTO UP CON ASESORIA 7AV

Indicador objetivo

BALANCE FINAL DE LA UNIDAD PRODUCTIVA

Al finalizar el proceso de
asesoria, en el Balance
Final, especificamente en el
aspecto de asociatividad,
debe evidenciarse el
impacto positivo, resultado

e [ljagniostico Fase 1 O Diggndstico Fase2? == Diagnostico Fase 3

ASPECTOS DE OPERACION
1008

INNOVACION CTOS_ADMINISTRATIVOS

del proceso de
acompanamiento e
ASOCIATIVIDADA ASPECTOS_DE_MERCADO implementacion -~ de las

metodologias.

ASPECTOS CONTABLES ¥_FIM

NPTl Pt
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FICHA TECNICA
CONVOCATORIA LINEA CRECER 2022 - $20.000.000

INFORMACION GENERAL

OBIJETO DE LA CONVOCATORIA

Financiar iniciativas empresariales con recursos reembolsables, en todos los sectores econdmicos de
empresas legalmente constituidas del Fondo Emprender, Sena Emprende Rural, Emprendimiento,
Fortalecimiento empresarial que, cumplan con los requisitos contemplados en el Acuerdo 0010 de 2019,
el acuerdo 003 de 2020 que modifica parcialmente el acuerdo 010 de 2019, y los presentes términos de
referencia.

APERTURA: 24 de febrero de 2022 - CIERRE: 24 de Marzo de 2022

PRESUPUESTO DISPONIBLE PARA LA CONVOCATORIA

Esta convocatoria cuenta con un presupuesto aportado por el SENA-Fondo de VEINTE MIL MILLONES
DE PESOS M/CTE ($20.000.000.000).

MONTOS MAXIMO DE LOS RECURSOS A ENTREGAR

Para la presente convocatoria el Fondo Emprender entregara recursos de hasta VEINTE MILLONES DE
PESOS (520.000.000)

BENEFICIARIOS

Podran ser beneficiarios de la linea de Sostenibilidad Empresarial del Fondo Emprender, las micro y
Pymes que cumplan con los siguientes requisitos:

® Empresa que haya recibido o esté recibiendo acompafiamiento del SENA, a través de los
programas de Fondo Emprender, otras fuentes de Financiacion, Fortalecimiento empresarial y
SER (SENA Emprende Rural).

e Empresa con fecha de constitucion entre (1) y (5) afios, a partir de la fecha de publicacion de los
términos de referencia.

e Empresa que acredite estar al dia con la renovacién de su registro mercantil a la fecha de su
postulacidn.

e Acreditar en sus estados financieros a corte del 31 de diciembre del afio anterior, ventas anuales
superiores a 20 SMMLYV (Salarios Minimos Mensuales Legales Vigentes).

e La empresa no se encuentre en proceso y/o acogida a la Ley de insolvencia o similar

® Los socios de la empresa deben cumplir con alguna de las condiciones expresadas en el Articulo
7 del Acuerdo 0010 de 2019.
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Para las empresas beneficiarias de la Linea Crecer del Fondo Emprender del SENA y que participaron
anteriormente de la Linea Crear, se aclara que, a la fecha de su postulacién deben acreditar la
condonacidn de recursos por parte del Consejo Directivo Nacional del SENA.

RUBROS FINANCIABLES:

Los recursos de financiacién estaran destinados exclusivamente para Capital de Trabajo, en los
siguientes rubros:

e Pago de salarios y/u honorarios del equipo que se requiere para la expansion y sostenibilidad
de la empresa

e Compra de materia prima.
e Compra de insumos esenciales para la operacion.

® Pago de servicios esenciales para la operacién dentro de lo cual se incluye, arrendamiento,
transporte, entre otros que resulten esenciales para la operacion, segun andlisis de viabilidad
del Fondo Emprender.

MECANISMOS DE INFORMACION, CONSULTA Y SOLUCION DE INQUIETUDES

Los Términos de referencia definitivos de esta convocatoria se publicaran en la pagina web del FONDO
EMPRENDER péagina web www.fondoemprender.com.

Para mas informacidn, consulta y solucién de inquietudes podra consultar el Contact Center de la Linea
Crecer, a través de las lineas 3125972770 y 3214764229 de lunes a viernes de 7:00 am a 7:00 pm, e-
mail: atencionlineacrecer@sured.com.co.

Adicional las lineas gratuitas SENA (57) (601) 3430111, 018000 910270, Direccién principal Calle 57 #

8-69. Bogotd D.C.. PQRS:
https://www.fondoemprender.com//SitePages/FondoEmprenderServicioalciudadano2020.aspx
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FICHA TECNICA
CONVOCATORIA LINEA CRECER 2022 - $50.000.000

INFORMACION GENERAL

OBIJETO DE LA CONVOCATORIA

Financiar iniciativas empresariales con recursos reembolsables, en todos los sectores econémicos de
empresas legalmente constituidas del Fondo Emprender, Sena Emprende Rural, Emprendimiento,
Fortalecimiento empresarial que, cumplan con los requisitos contemplados en el Acuerdo 0010 de 2019,
el acuerdo 003 de 2020 que modifica parcialmente el acuerdo 010 de 2019, y los presentes términos de
referencia.

APERTURA: 24 de febrero de 2022 - CIERRE: 24 de Marzo de 2022

PRESUPUESTO DISPONIBLE PARA LA CONVOCATORIA

Esta convocatoria cuenta con un presupuesto aportado por el SENA-Fondo de CUARENTA MIL
MILLONES DE PESOS M/CTE ($40.000.000.000).

MONTOS MAXIMO DE LOS RECURSOS A ENTREGAR

Para la presente convocatoria el Fondo Emprender entregara recursos de HASTA CINCUENTA
MILLONES DE PESOS M/CTE ($50.000.000).

CONDICIONES:
Tasa: 6% efectiva anual

Plazo: Hasta 30 meses (incluidos 6 meses de periodo de gracia)

BENEFICIARIOS

Podran ser beneficiarios de la linea de Sostenibilidad Empresarial del Fondo Emprender, las micro y
Pymes que cumplan con los siguientes requisitos:

e Empresa que haya recibido o esté recibiendo acompafiamiento del SENA, a través de los
programas de Fondo Emprender, otras fuentes de Financiacion, Fortalecimiento empresarial y
SER (SENA Emprende Rural).

e Empresa con fecha de constitucién entre (1) y (5) afios, a partir de la fecha de publicacién de los
términos de referencia.

e Empresa que acredite estar al dia con la renovacién de su registro mercantil a la fecha de su
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postulacion.

e Acreditar en sus estados financieros a corte del 31 de diciembre del afio anterior, ventas anuales
superiores a 50 SMMLYV (Salarios Minimos Mensuales Legales Vigentes).

e La empresa no se encuentre en proceso y/o acogida a la Ley de insolvencia o similar

® Lossocios de la empresa deben cumplir con alguna de las condiciones expresadas en el Articulo
7 del Acuerdo 0010 de 2019.

Para las empresas beneficiarias de la Linea Crecer del Fondo Emprender del SENA y que participaron
anteriormente de la Linea Crear, se aclara que, a la fecha de su postulacion deben acreditar la
condonacidn de recursos por parte del Consejo Directivo Nacional del SENA.

RUBROS FINANCIABLES:

Los recursos de financiacién estaran destinados exclusivamente para Capital de Trabajo, en los
siguientes rubros:

e Pago de salarios y/u honorarios del equipo que se requiere para la expansion y sostenibilidad
de la empresa

e Compra de materia prima.
e Compra de insumos esenciales para la operacion.

® Pago de servicios esenciales para la operacién dentro de lo cual se incluye, arrendamiento,
transporte, entre otros que resulten esenciales para la operacidn, segun analisis de viabilidad
del Fondo Emprender.

MECANISMOS DE INFORMACION, CONSULTA Y SOLUCION DE INQUIETUDES

Los Términos de referencia definitivos de esta convocatoria se publicardn en la pagina web del FONDO
EMPRENDER péagina web www.fondoemprender.com.

Para mds informacidn, consulta y solucién de inquietudes podra consultar el Contact Center de la Linea
Crecer, a través de las lineas 3125972770 y 3214764229 de lunes a viernes de 7:00 am a 7:00 pm, e-
mail: atencionlineacrecer@sured.com.co.

Adicional las lineas gratuitas SENA (57) (601) 3430111, 018000 910270, Direccién principal Calle 57 #

8-69. Bogotd D.C.. PQRS:
https://www.fondoemprender.com//SitePages/FondoEmprenderServicioalciudadano2020.aspx
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® SERVICIO NACIONAL DE APRENDIZAJE SENA
SENA Centro Comercio y Servicios — Regional Cauca @@‘ SENA
| |

? ‘ Programa Sena Emprende Rural - SER ﬁ Emprende
/A r@e Rural

Material de formacion E1: Identidad Corporativa

¢ QUE ES LA IDENTIDAD CORPORATIVA?

La identidad corporativa es la personalidad de la empresa, se define como un conjunto de rasgos esenciales,
valores y creencias, con los que se identifica una empresa, y a través de los cuales, se diferencia del resto, a lo
largo del tiempo, la identidad es la percepcidon que una empresa tiene sobre si misma, y es algo Unico. Es como
el alma o el ADN. Incluye su historia, sus creencias, el
tipo de tecnologia que usa, la personalidad de sus
creadores, los trabajadores, sus valores y sus estrategias,
su filosofia de trabajo, su cultura cuotidiana, sus normas
establecidas. En definitiva, es la razén de ser de la
empresa, es decir, quién es, qué hace y cdmo lo hace, y
constituye el eje, en torno al cual, gira la existencia de la
propia compania. La identidad corporativa se presenta
una cara interna y otra externa: la cara interna son sus
valores, ideales, cultura, comunicacién, metodologia,
estrategias y la cara externa es el reflejo de lo anterior
por medio de una imagen corporativa.

IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es el conjunto de significados que el publico
asocia a una empresa, es decir, es lo que piensan de esa compaifiia,

no es lo mismo la identidad corporativa que es cdmo se ve a si
misma una empresa y la imagen corporativa es como la ve el
publico en realidad. La imagen corporativa define la identidadvisual
CORPORATIVA de la empresa es lo que comlUnmente se reconoce como marca,
compuesto por: el nombre, el logotipo, isotopo, imagotipo e
LA |MAGEN LD 0JGE TODO isologo y el eslogan. Estos elementos seran la forma de transmitirsu

identidad la manera en que desea mostrarse y ser reconocida por
su publico.

NOMBRE:

El nombre de tu Unidad Productiva es tu marca y los clientes te conoceran por tus productos o tus servicios, o como
trabajas, pero te recordardn por tu marca. El nombre de tu Unidad Productiva o empresa es la Marca Comercial, es el
primer elemento de diferenciacidon de la empresa, pues representa todo lo que es, cuenta una historia, lo ideal es que
guarde relacion con la actividad comercial y que sea llamativo para generar interés. De pequefios a todos nos pusieron un



nombre y nos molesta cuando alguien no se acuerda de él, es demasiado comun o nos Ilaman con otro nombre. Pues a
las marcas y empresas les pasa lo mismo, hay que ponerles un nombre.

CREARUN NOMBRE O MARCACOMERCIALES CONTARHISTORIASCORTAS QUETRANSMITEN

El nombre es el corazén de la identidad, es un mensaje que representa en su interior la personalidad y los valores de la
marca, transmitiendo confianza y sugiriendo una imagen favorable en la mente de los consumidores, es la “primera
impresion” para un consumidor o potencial cliente.

PASOS PARA CREAR UN NOMBRE

v Definir los principales atributos de marca o producto: ¢Cudles son los 5 principales adjetivos que definen la
personalidad de la marca o los atributos del producto?

v/ Determinar la promesa de la marca: ¢ Qué beneficio Unico, que sea significativo para el publico objetivo, ofrecerd
la marca?

v/ Mapear a la competencia: ¢ Qué nombres se toman? ¢ Cudles son buenos? ¢Cémo esta respondiendo el publico a
ellos?

v Pensar en nombres y filtrarlos: ¢ Cémo representa el nuevo nombre los atributos o promesas de la marca? ¢ Hay
connotaciones o asociaciones Negativas?

v Evaluar el nombre: {Sencillo y memorable? ¢ Apropiado? ¢Facil de deletrear y pronunciar? ¢ Complicado de

recordar o dificil de buscar? ¢ Apta para el publico objetivo?
v

CARACTERISTICAS Y PRINCIPIOS DE UN BUEN NOMBRE

Distintivo. ¢ Cémo se destaca el nombre entre la competencia?

Sonoridad. Di el nombre en voz alta. ¢ Cdmo suena? ¢ Resulta facil de decir?

Recuerdo. ¢Es facil de recordar? ¢ Cuantas veces tienes que escucharlo antes de recordarlo?

Expresion. ¢El nombre demuestra de qué trata su marca? ¢Se ajusta a la personalidad de la marca? éLe representa?
Apariencia. (Como se ve la palabra impresa? ¢Se ve tan bien como suena?

JUGANDO CON LAS PALABRAS

No hay solo un tipo de NOMBRE, si analizamos los nombres de distintas marcas y empresas podemos ver que existen
algunas categorias o estilos, como por ejemplo:
se convierten en un altavoz de la proposicion expresada por la marca. Por ejemplo: Toys’R’Us, Baby
Erasmus, Easy Jet o Burger King.
son abreviaturas de un nombre descriptivo. Por ejemplo: IKEA, BMW, H&M o 3M.
definen una palabra nueva que aparece en una lengua, o la inclusion de un significado nuevo en una ya
existe, que se basa en formar una palabra nueva a partir de (minimo) dos ya existentes. Por ejemplo: Movistar que es la
suma de Movil + Star.
Intentan instar al consumidor a que haga algo. Ordenan, exhortan, crean urgencias.
Por ejemplo: Picture It!, Accion contra el hambre o Go Pro.
Se comprometen a alcanzar alguin resultado en el futuro. Promesas, “amenazas”, ofertas. Por
ejemplo: Dove, J'adore, Euphoria, entre otros.

Expresan un estado psicoldgico o emocidn. Por ejemplo: Kinder Sorpresa, la vaca que rie o el perfume Amor
Amor de Cacharel.



LOGOTIPO, ISOTIPO, IMAGOTIPO E ISOLOGO

LOGOTIPO, ISOTIPO, IMAGOTIPO E ISOLOGO, los cuatro son representaciones graficas de nuestra marca y la
eleccidon de uno u otro solo radica en un gusto personal o de cdmo se construya la propia marca. Todos son
validos, de hecho, hay marcas que tienen varias de ellas. Segin veamos qué son y sus descripciones especificas,
entenderemos mds esto, lo mas habitual es que una marca tenga logotipo e isotipo por separado y ambos,
juntos, construyan el imagotipo.

es la palabra que mas usamos para definir la representacion grafica de una marca pero no
siempre es la més acertada. El logotipo es cuando solo se usa tipografia en la marca, composiciones de palabras.
Actualmente esta muy de moda construir marcas solo con logotipo y se desarrollan tipografias muy personales y
muy acordes a los valores de la marca.

Ejemplo es Coca-Cola, Walt Disney o Canon.

Es una gran alternativa y se utiliza mucho. Ademas, la tipografia es casi imprescindible si es una marca nueva y
necesitas dar a conocer el nombre de tu empresa.

@AL}%B%&EP Catyl; Canon

es la parte simbdlica o iconica de la representacion grafica de una marca. Es decir, el ‘dibujo’. Se
refiere a cuando representamos la marca a traves de un simbolo, icono. Cuando se usa un isotipo, este
representa a la marca y no necesita mas afiadiduras como el nombre o alguna tipografia. Con el icono basta. No
hay palabra que lo acompafie. El isotipo solo con un vistazo te recuerda a la marca y la identifica. Es cierto que
necesita mas tiempo para entrar en la mente de los usuarios pero después, funciona muy bien de forma
independiente y es muy visual y potente.

Ejemplos: jApple!, VolksWagen, Chanel.

)
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la conjuncion, la unién y el perfecto equilibrio. Imagotipo es la fusion o trabajo juntos de
logotipo mas isotipo. Es la representacion grafica de una marca a través de una o varias palabras junto a un
icono. A pesar de que trabajan juntos, la parte textual de la parte grafica esta muy bien diferenciados y no
fusionados en uno. Es un conjunto en equilibrio y perfecta armonia. Nada esta fuera de lugar y todo funciona
visualmente. Ejemplos: Carrefour, Amazon o Santander.



®

Carrefour

amazon & Santander

ISOLOGO: es aquella en la que las dos partes o piezas que lo componen son indivisibles e inseparables. No
funciona la una sin la otra. Es decir, el isologo lo componen la parte grafica o icono y también la parte textual
pero uno integrado en el otro. En el isologo no se puede separar el texto de la parte grafica y ambos funcionan
juntos e indivisibles. El uno sin el otro, no funcionan, no tienen valor ni significado. Ejemplos: Nissan, Burguer
King, NASA.
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ESLOGAN

Un eslogan es un lema o titulo, generalmente utilizado en publicidad. El eslogan es una frase compuesta de una
o0 mas palabras que definen una marca y que, en general, acompafia a un logo (la identidad de una marca). El
eslogan brinda significado al logo y ayuda a establecer la marca en el mercado. Es un texto corto, de no mas de
siete palabras, y deberia hablar no tanto de las caracteristicas del producto, como del beneficio que este le
produce a nuestro consumidor o cliente. Los slogans que mejor funcionan, como todo, son aquellos que se
centran en el usuario. Esta frase compone uno de los elementos mas poderosos del marketing pues motiva, de
manera efectiva, a la recordacién de la marca y a su diferenciacién de la competencia.

Para crear un slogan, analiza tu mercado y mira a ver de qué presume tu competencia para poder diferenciarte,
preguntale a tu cliente qué es lo que mas valora de tu servicio y busca esas 4-6 palabras que mejor lo resuman.
Y muy importante, si tu slogan es una promesa de beneficio, imantén tu palabra y cimplela siempre!

“Siempre Coca-Cola” de Coca-Cola

Coca-Cola es la empresa que mas dinero gasta en publicidad a nivel mundial. Esta inversién se ve reflejada en la
cantidad de jingles, frases y personajes que ha logrado hacer famosos a lo largo de su historia. “Toma lo bueno”,
“Destapa la felicidad”, “La chispa de la vida”, “Toma lo bueno” y “Para todos” son ejemplos de algunos de los
slogans que ha utilizado. Si, Coca-Cola cuenta con los recursos que practicamente ninguna otra empresa tiene,
pero aun asi es remarcable cdmo ha conseguido crear y reinventar campanas manteniendo siempre la
personalidad de la marca.



Existen varios esléganes que a pesar de no estar en el mismo idioma
gue el del publico al que se dirige convencen. “Just Do It” es la mejor D l T

muestra. ¢Por qué? Porque tiene una excelente relacién, aunque J U ST O o
sea indirecta, con la marca: La clave para decidirse a hacer ejercicio
es simplemente haciéndolo. Nike es una de las pocas compafiias
gue se han posicionado con exactamente la misma frase en
distintos paises del mundo. Otro ejemplo es “Impossible is nothing”
de Adidas, que engloba en esta magnifica frase el liderazgo y accidn

gue promueve la marca; “Keep Walking” de Johnnie Walker e “In an
absolut world” de Absolut Vodka.

1. Conoce a tu publico

Al comienzo de toda estrategia de comunicacion, uno de los pasos iniciales es saber exactamente cual es el
publico que va a comprar tu producto o servicio.

2. Demuestra por qué eres el mejor

El slogan va a ser un medio mas para expandir la personalidad de tu empresa y esta claro que quieres destacar
aquello que tiene de mejor, empieza enumerando todo aquello que hace a tu empresa diferente de la
competencia, ya sea el precio, la tradicion, la calidad, en fin, aquello que lo separa de las otras.

3. Ten un posicionamiento

Ademads de mostrar los puntos en los que te destacas, es posible indicarle al consumidor los beneficios y las
funcionalidades de tus productos y servicios dentro de tu ramo. De esa forma, te posicionas de acuerdo con la
utilidad de tu marca y muestras cdmo se encaja en la vida del comprador, de qué trata y qué va a ganar al optar
por ella.

4. Haz listas de palabras y combinalas

En el momento de crear el eslogan, una buena tactica es elaborar listas con palabras que se relacionen con tu
marca, priorizando adjetivos, verbos y sustantivos que tengan conexién con tu objetivo. En los adjetivos,
comienza con los mds comunes y sus antéonimos y ve canalizando para los que puedan describir tu marca. Por
ejemplo, “moderno” y “tradicional”, “ligero” y “profundo”, “complejo” y “practico”, entre otros, con los verbos,
busca relacionarlos con el area de actuacion. Recuerda las acciones que el cliente va a tomar con tus productos
y lo que puede sentir y hacer después. Si esta relacionada con la industria alimenticia, vale la pena colocar
“saborear”, “probar”, “comer”, “degustar” y “apreciar”. No te olvides de incluir algunos mds generales como
“encantar”, “recomendar” y “aprobar”. Para finalizar, coloca en los sustantivos todo aquello que entre en el
universo de tu marca.

5. Escoge los finalistas

Después de la combinacién de palabras y formulacién de las frases, llego el momento de escoger entre los
eslogans.

v' Lay’s — “iA qué no puedes comer solo una!”
v" Coca Cola — “Destapa la felicidad”
v" M&M - “El chocolate se derrite en tu boca, no en tu mano”



McDonald’s — “Me encanta todo esto”

Red Bull — “iRed Bull te da alas!”

Snickers — “No eres tu cuando tienes hambre”
Bimbo — “Con el carifio de siempre”

Trident — “El mejor sabor para tu boca”
Zucaritas — “Hardn un tigre de ti”

Subway — “Come fresco”
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Establecer una filosofia corporativa: /«/’—‘%\
/" iQué hacesy \
’I
{ porqué? \
Es la base para la toma de decisiones, definira el ! ‘\1
comportamiento y orientara las acciones de la empresa, lo K MISION \Z
gue ayudard a afrontar los imprevistos de forma déptima. \ 01

Ademds de ayudarnos a ser coherentes con lo que
decimos y hacemos. El primer paso es definir de manera
consciente el propio proyecto empresarial en base a tres
factores, que son estratégicos y organizativos los cuales
son: Mision, Visidn y Valores corporativos.

., |
03 FILOSOFIA 3,
 CORPORATIVA

VISION

VALORES

¢Qué creencias y ;Qué quieres

principios tienes? conseguir?

LA MISION

Es el punto de partida, el motivo por el cual has creado tu empresay la razéon por la que realizas esa actividad
gue has elegido. Es la idea que tienes en el momento presente, de cual es la razén de ser de tu empresa.
Debe responder a las siguientes preguntas:

¢Qué actividad realizas y por qué?
¢Cual es tu producto o servicio?
¢Qué beneficio aporta a tu cliente?
¢A quién va dirigido?

¢Cudl es tu ventaja competitiva?

AN NI NN

Ejemplos de Mision:

Google: Organizar la informacidn del mundo y hacerla universalmente accesible y util.

Coca-Cola: Refrescar al mundo. Inspirar momentos de optimismo y felicidad. Crear valor y hacer la

diferencia.

v' Apple: Disefiar las mejores computadoras personales del mundo, liderar la revolucion de la musica
digital y definir el futuro de los medios mdviles.

v" Nike: Llevar inspiracion e innovacion a cada atleta del mundo.

v" McDonald's: Proveer un ambiente divertido y seguro donde los clientes disfruten de buena comida con

ingredientes de calidad y a precios accesibles.

ANERN



Es el punto a donde quieres que llegue tu empresa a largo plazo. Se basa en el futuro, y te recomiendo que sea
una visién ambiciosa, puesto que su funcién es motivarte para que desees ir a por ello. Pero también tiene
gue ser realista. Las preguntas que debe responder son:

¢Qué quieres conseguir?
¢Doénde quieres estar en el futuro?
¢A quién te vas a dirigir?
¢Cuanto quieres crecer?

AN

Ejemplos de Visidn:

Google: Proporcionar acceso a la informacién del mundo en un solo clic.

Coca-Cola: Ser un ciudadano global, responsable, que hace su aporte para un mundo mejor.
Apple: Hacer excelentes productos y poner el foco en la innovacion.

Nike: Permanecer como la marca mas auténtica, conectada y distintiva.

McDonald's: Ir hacia un crecimiento rentable y mejorar para servir comida deliciosa a mas clientes,
cada dia y en todo el mundo.

AN N NI NN

Son el conjunto de creencias y principios a través de los cuales, se regula el comportamiento dentro de tu
empresa. Es decir, es el codigo de conducta y establece codmo realiza la empresa su actividad, lo qué estas
dispuesto a hacer y lo que no, para conseguir tus objetivos.

Los valores deben reflejar la realidad, no son deseos como la visidn, y éstas son las preguntas que te ayudaran
a definirlos:

v\ ¢Cémo eresy en qué crees?
v ¢De qué forma actuas ante un problema?
v' ¢Cémo quieres que te describan tus publicos?

Ejemplos de Valores Corporativos:

Google: Aprendizaje, éxito e inclusion.

Coca-Cola: Liderazgo, colaboracién, integridad, responsabilidad, pasién, diversidad y calidad.
Apple: Excelencia, enfoque, desarrollo e innovacién.

Nike: Innovacidn, trabajo en equipo, sustentabilidad e impacto social.

McDonald's: Calidad, responsabilidad, unién y mejora.

AN NENEN
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Material de formacion E2: Introduccion Modelo Canvas

¢QUE ES UN MODELO DE NEGOCIO?

El modelo de negocio se refiere a la manera en que una la unidad productiva, organizaciéon o empresa, crea, capta
y ofrece valor a sus clientes, es la manera en que la empresa crea valor para si misma y para sus clientes

transformando las materias primas en producto terminado y vendiendo al cliente el producto final.

El modelo de negocio es una herramienta que te permitira definir
con claridad el producto o servicio qué se ofrecera al mercado,
como lo va hacer, a quién se vender3, como se lo va a vender y de
gué forma va a generar ingresos. Es una herramienta de analisis
gue te permitird saber quién eres, cdbmo lo haces, a qué coste, con
gué medios y qué fuentes de ingresos vas a tener. Definir tu
modelo de negocio es moldear a detalle cada una de las partes
importantes de tu idea de negocio.

El modelo de negocio habla no sélo de cdmo ganar dinero sino
también de quiénes son tus clientes, de como vas a llegar a ellos,
qué cosas tienes que hacer para entregarles tu propuesta de
valor o tu producto diferencial, qué es lo que te hace Unico, qué
estructura de costes tienes, entre otros aspectos relevantes.

La manera de validar un modelo de negocio es teniendo clientes que paguen por tu producto y/o servicio. Esa es la
manera de validar tu propuesta de valor. ¢Cémo se crea valor? Estando muy cerca del cliente. Estableciendo
relaciones muy estrechas desde el principio para saber cudles son sus necesidades o problemas que tienen. Y una
vez en el mercado puedes encontrarte con que tu modelo de negocio necesita modificarse. «El modelo de negocio
puede variar constantemente. De hecho, no cambiar de modelo de negocio o no hacer variaciones importantes es
aterrador», advierte el experto en creacion de empresas Guy Kawasaki en la nueva edicion ampliada de su bestseller

(libro mas vendido) El arte de la empezar 2.0 (Deusto, 2016).

CONSTRUCCION DE TU MODELO DE NEGOCIO:

Ponte como objetivo un nicho de mercado especifico. Cuanto mas concreta sea la descripcion de tu cliente,
mejor, las empresas de mayor éxito empezaron poniéndose como objetivo alcanzar como maximo un par de
mercados y crecieron luego adquiriendo un tamafio mayor a medida que fueron abordando nuevos mercados.

Mantén la sencillez. Si no eres capaz de describir tu modelo de negocio en diez palabras o menos es que no tienes

un modelo de negocio.

Copia a los demas. El comercio lleva un montdn de tiempo conviviendo con nosotros, de modo que a estas alturas
ya deben de haberse inventado todos los modelos de negocio posibles. Intenta relacionar tu modelo de negocio

con algo que ya tenga éxito y todo el mundo entienda.




RAZONES PARA REALIZAR UN MODELO DE NEGOCIO

Un modelo de negocio es una representacion simplificada de tu empresa, que te ayudard a comprender como
estd organizada y monitorear su crecimiento; asumir responsabilidades y tomar las decisiones que definiran su
destino. Por estos motivos es importante desarrollar uno si eres emprendedor o empresario.

Con un plan de negocios podras revisar todo a la vez: tu propuesta de valor, estrategia de marketing o publicidad,
asi como tu plan financiero y de operaciones. Ademas te servira como una herramienta de ventas para captar a
futuros inversores y de reclutamiento a la hora de contratar personal calificado y empleados clave.

Te ayudara a probar que hay seriedad con respecto a tu empresa.
Establece los puntos principales del negocio.

Para entender mejor a tus clientes.

Evaluar la viabilidad de tu empresa.

Determinar las necesidades financieras.

Para reducir el riesgo de llevar a cabo una oportunidad equivocada.
Te obliga a investigar y conocer tu mercado.

Para posicionar tu marca.

Monitorear el éxito de tu negocio.

Para renovar la posicidon de tu empresa y hacer frente a las condiciones cambiantes.
Para descubrir nuevas oportunidades.
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MODELO DE NEGOCIO CANVAS:

El Modelo Canvas o método Canvas fue desarrollado en 2011 por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en el libro
Generacion de Modelos de Negocio, es una herramienta para definir y crear modelos de negocio innovadores que
simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econédmica en un recuadro con 9 divisiones.
El Modelo Canvas esta pensado para que los integrantes de la empresa puedan debatir sobre qué modelo de
negocio quieren y como lo van a conseguir. Como la comunicacién tiene que ser fluida, el cuadro estd pensado para
gue los emprendedores lo llenen de colaborativa.

CONPONENTES DEL MODELO DE NEGOCIO CANVAS:

1 SEGMENTOS DE MERCADO
¢Quiénes son tus clientes? Dependiendo de la Unidad Productiva o empresa que tengas en mente los clientes

pueden ser de tipos diferentes. Por eso es tan importante definir tus clientes, porque tu modelo de negocio e incluso
tu producto pueden variar en funcién de éstos.

2 PROPUESTA DE VALOR
Lo que te diferenciara de las demas empresas, por qué el cliente va a comprar tu producto no a la competencia.

Podras diferenciarte de otras empresas siempre y cuando tengas una ventaja competitiva, que puede ser de
diferentes tipos: ventaja de costo, ventaja por diferencia de producto, o ventaja de transaccién (el acceso de tus
clientes para comprar tu producto).

3 CANALES
¢Como podran comprar tu producto? Tienes que tener en cuenta cémo vas a distribuirlo, sobre todo si en tu

modelo de negocio te comprometes a ser rapido.



4 RELACION CON EL CLIENTE

Tienes que pensar si tus clientes requieren un trato personalizado y exclusivo, si va a existir una relacién personal
con ellos, o si vas a tener autoservicio o va a ser automatizado, por ejemplo. Tienes que tener en cuenta que la
relacidn con tus clientes debe ser siempre acorde con el mensaje de tu marca.

5 FUENTES DE INGRESO

No solamente tienes que pensar a qué precio te vendra bien a ti vender tu producto, sino que lo importante es
saber qué estdn dispuestos a pagar tus clientes por tu producto. Por lo tanto, la fuente de ingreso tiene que
permitir que la empresa sea rentable, pero siempre pensando que tiene que ser acorde con lo que pide el
consumidor.

6 RECURSOS CLAVE
Para que funcione el modelo de negocio hacen falta una serie de recursos fisicos e intelectuales, humanos y
financieros que seguro vas a necesitar.

7 ACTIVIDADES CLAVE
Se trata de todo lo necesario para llevar a cabo tu propuesta de valor, como la produccidn, la solucién de
problemas, la comercializacion, etc.

8 SOCIOS CLAVE

Saber cuales van a ser tus alianzas estratégicas para poder conseguir mas recursos.

9 ESTRUCTURAS DE COSTOS
Tienes que decidir cdmo quieres enfocar tus costos entre dos tipos diferentes: bajando el costo del producto y
automatizando la produccidn, o bien teniendo en cuenta la creacién de valor para el consumidor.

socios | ACTIVIDADES RELACION | o amenro
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Material de formacion E3: Modelo Canvas 1

MODELO DE NEGOCIO CANVAS:

El Modelo Canvas o método Canvas fue desarrollado en 2011 por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en el libro
Generacion de Modelos de Negocio, es una herramienta para definir y crear modelos de negocio innovadores que
simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econédmica en un recuadro con 9 divisiones.
El Modelo Canvas esta pensado para que los integrantes de la empresa puedan debatir sobre qué modelo de
negocio quieren y como lo van a conseguir. Como la comunicacién tiene que ser fluida, el cuadro esta pensado
para que los emprendedores lo llenen de forma colaborativa. En este material de aprendizaje se abordaran los 4
primeros componentes modelo Canvas, relacionado con la propuesta de valor, el segmento de clientes, los
canales de distribucién y la relacién con los clientes.

CONPONENTES DEL MODELO DE NEGOCIO CANVAS:

1 PROPUESTA DE VALOR

Es una nueva forma de llamar al producto o servicio en si. La propuesta de valor se refiere a cdmo respondemos a
las necesidades de los clientes con nuestros productos o servicio, de manera diferencial.
En general, entre algunos de los elementos diferenciales de la propuesta de valor estan:

Novedad: Crear un producto que no existia en
PropueSta de Valor el mercado implementando una nueva idea de

negocio.

Mejora del rendimiento: Mejorar la
ﬁ‘ ; A produccién con relacién a la de tu
competencia.
Personalizacidn: productos o servicios
ajustados a los requerimientos del cliente.
Utilidad: Que resuelva problemas
concretamente
Diseno: La presentacion del producto es
Es el conjunto de beneficios que hacen que ~ !lamativa. _ , o
los clientes te e|ijan. Comodidad: Se refiere a qué tan practico es

usar el producto de valor.

v Accequibilidad: Sobre la facilidad de adquirir el producto.

v" Autoridad de la marca: Es el estatus de una marca que aporta fiabilidad al producto de valor.

v" Reduccidn de costes: Se hace simplificando procesos y optimizando recursos, reduciendo los precios de
venta al cliente.

v Reduccién de riesgos: Garantias de proveedores, alianzas, socios, etc.



Independientemente del tipo de mercado al que te diriges, el producto o servicio que ofreces hay dos cosas que
son claves para alcanzar el éxito de tu negocio: los clientes y la propuesta de valor, lo lograras si consigues
disefiar, transmitir y ofrecer el valor que te diferencia del resto de la competencia.

Puntos clave para transmitir la propuesta de valor de una empresa
Cuando transmites a un cliente la oportunidad de negocio o el valor que ofrece tu empresa, analiza en su
subconsciente dos cosas:

v Los beneficios que aportas.

v" Lo que le cuestas.
Si lo primero supera a los segundo, en su mente se creard la percepcién de que tu empresa, producto o servicio,
merece la pena. Si ocurre al revés, y el coste supera a lo que vas a aportarle, no te comprard, porque ha fallado la
pata fundamental de tu modelo de negocio. Asi de sencillo. Por tanto, una buena propuesta de valor debe
transmitir lo siguiente:

v' Cémo tu empresa, producto o servicio resuelve el problema o necesidad de tu cliente.

v' Qué beneficios debe esperar el cliente de tu servicio.

v" Por qué te debe elegir a ti y no a tu competencia.

v Cual es tu valor diferencial.

Como transmitir el valor de tu producto o servicio a tus clientes
v Debe ser clara y facil de entender. En general, no valen tecnicismos ni cosas raras, a no ser que tu mercado
sean un sector muy especializado.
v' Comunica claramente qué va a obtener el cliente con tu producto o servicio.
v Explica qué te diferencia de la competencia, cuanto mas breve, mejor.

Elementos que componen la oferta de valor de tu negocio
v Un titulo, que describa el beneficio que ofreces al cliente.
v Un subtitulo, donde detallas brevemente lo que ofreces, a quién y por qué.
v Tres puntos con los beneficios o caracteristicas de tu producto o servicio.
v" Un elemento visual (video o imagen), que amplie tu mensaje.

Ejemplo Propuesta de valor de Starbucks

La propuesta de valor de Starbucks se basa en crear una
experiencia en torno al consumo de café e integrarlo en la
vida diaria de sus clientes.

Los 3 factores fundamentales, de su propuesta de valor,
gue han sido los pilares de su estrategia empresarial y de
marketing son:

“ El café: Controlan la mayor parte de la cadena de
1 eKe ‘ § suministro: cultivo, tostado y distribucidn.

El servicio: Trato personalizado e intimidad con el cliente.

El ambiente: Locales acogedores, ambiente informal,

tranquilo, con musica suave y con wifi para sus clientes.
En resumen, la propuesta de valor de Starbucks es crear una experiencia alrededor del consumo del café y asi han
logrado transmitirla para convertirse en referentes en su sector.



Ejemplo Propuesta de valor de Instagram

El valor que aporta a sus clientes, la conocida red para compartir
fotos y videos, queda perfectamente definida en su web. En un
parrafo corto, con una imagen representativa de la aplicacién,
consiguen transmitir todo el valor que aporta su aplicacion a los
usuarios. Sin duda, un claro ejemplo de cdmo transmitir el
beneficio que aporta tu empresa de una manera muy clara.

Hay tres puntos a destacar en esta web de Instagram.

El titulo transmite exactamente el valor que aporta la app.

El texto es corto, pero te explica cdmo funciona la aplicacion a la
perfeccidn y ademds menciona también el valor de poder filtrar
fotos y videos.

Y por supuesto, la palabra gratis es sin duda un reclamo muy
potente.

Un buen ejemplo de cémo transmitir todo lo que aporta tu
producto o servicio a tu cliente.

Captura y comparte
momentos con gente
de todo el mundo

Instagram es una forma rapida, genial y divertida de
compartir tu vida con amigos y familiares.

Haz una foto ¢ un video. elige un filtro para transformar su
aspectoy, a continuacion, publicalo en Instagram. Es asi de
facil. Incluso puedes compartirlo en Facebook, Twitter,
Tumblr y otros sitios, Es una nueva manera de ver el
mundo.

iAh, sit, ;ya hemos dicho que es gratis?

Consiguelo en el

L App Store

Ejemplo Propuesta de valor relacionada con productos novedosos:




2 SEGMENTOS DE MERCADO

En el mundo empresarial de nada vale ofrecer un servicio o
desarrollar un producto si no existe un mercado que tenga
interés y esté dispuesto a pagar por ello. En el modelo
Canvas el mercado estd representado bdsicamente por el
segmento de clientes. Dada una idea de negocio, lo primero
que se debe hacer es identificar quiénes son nuestros
clientes, aquellos segmentos del mercado que encajan en el
perfil ideal hacia el cual dirigir la propuesta de valor.

Para segmentar el mercado debemos conocer a los clientes
y clasificarlos segun las caracteristicas que sean relevantes
para el negocio. Esto es importante para enfocarnos en
ofrecer soluciones a problemas o necesidades puntuales, lo
gue hard que podamos brindar un mayor grado de satisfaccién o beneficio, despertando mayor interés en los
clientes. No menos importante resulta el hecho de favorecer la formulacién y ejecuciéon de estrategias de
mercadeo, asi como disponer del conocimiento adecuado para evaluar la escalabilidad o crecimiento del negocio.

Criterios para el segmento de clientes

Es importante conocer los criterios para segmentar el mercado con el fin de precisar los clientes a los que se debe
dirigir nuestra propuesta de valor. La fragmentacion del mercado se realiza en funcidon de variables de indole
geografica, demografica, psicoldgica o conductual.

Geografico: Cuando los clientes se relacionan con una ubicacién geografica especifica, ya sea un pais, region,
ciudad o localidad. Por lo general este criterio de clasificacién esta condicionado por variables como la
nacionalidad, el tamafio y la densidad poblacional, la cultura regional y el clima, entre otros.

Demografico: La clasificacién se realiza con base en elementos estadisticos de la poblacién. Se hace referencia a
datos de edad, sexo, ingresos econémicos, ocupacion laboral, nivel de estudio o estado civil, asi como a cualquier
otro dato que se pueda cuantificar y sea de interés para el desarrollo del negocio. Normalmente se combinan
distintas variables para conformar este segmento, a manera de ejemplo, mujeres casadas con edad entre 30 y 40
afos.

Psicolégico: Es cuando la forma de pensar, sentir, percibir o comportarse de los clientes es similar, o al menos
muy parecida, en correspondencia con el medio que los rodea. Entre algunas de las variables que se utilizan en la
aplicacidon de este criterio tenemos la personalidad, el estilo de vida, los valores, la actitud y las opiniones.
Conductual: Los clientes manifiestan la misma actitud o disposicidon de animo ante la propuesta de valor. Es algo
gue podemos determinar mediante entrevistas, encuestas u otras estrategias de recoleccién y andlisis de datos.
Son variables tipicas de este criterio los beneficios esperados, la frecuencia de uso, la lealtad al producto, lugar de
compra y los medios de pago, entre otros.

¢Como identificar el segmento de clientes?

Idealmente, para hallar nuestro nicho en el mercado, estaremos interesados en un grupo de clientes relacionados
geograficamente que cumplen con iguales condiciones demograficas, poseen un determinado perfil psicolégico y
manifiestan una conducta favorable hacia nuestra propuesta de valor.

En cada dimensién debemos decidir sobre las variables a considerar, aquellas que son de relevancia para el
negocio; podemos escoger sélo una o varias, una vez que tenemos las variables seleccionadas hay que proceder a
darles valor. Por ejemplo, si hemos escogido el sexo y la edad como elementos de relevancia, para concretar el
segmento debemos indicar algo como: sexo masculino con edad entre 15 y 30 afios.



3 CANALES
Los canales son todos aquellos medios que utilizamos
para comunicarnos o para interactuar con el segmento ,c;_d_i \ p‘ (:
de clientes con el propdsito de dar a conocer la | v
N [ ot Ll
propuesta de valor, distribuirla en el mercado y I [ d - J f 1
[

concretar su venta.

Para que el modelo de negocio tenga éxito hay que H"‘? _I_:)'-?i
seleccionar los canales mds adecuados, aquellos 1
preferidos por los clientes y con los cuales se obtienen

los mejores resultados en cada una de las fases del |
proceso de compra.

Tipos de canales

Los canales podemos clasificarlos de acuerdo con la funcién que cumplen en el modelo de negocio, la forma como
se interactua a través de ellos con el cliente y cual es su relacién de pertenencia con la empresa. Este es un
ordenamiento util para analizar y evaluar las caracteristicas de los medios disponibles con el propdsito de
seleccionar los mas convenientes.

Segun su funcion:

Comunicacion: Estos canales los utilizamos para comunicarnos con el mercado, principalmente para dar a
conocer la propuesta de valor. Estdn muy relacionados con la intencién de informar a los clientes y generar interés
sobre nuestros productos o servicios. También son de utilidad para brindar servicios de atencién al cliente y
postventa.

Distribucion: Son los que empleamos para hacer llegar al mercado nuestros productos o En este caso el
mercado puede ser representado por un cliente, un puesto de venta, un distribuidor, o una combinacién de estos.
Ventas: Son medios para acercar nuestra propuesta de valor al cliente con la finalidad de promover las ventas,
especialmente en el corto plazo. Por ejemplo, la entrega de muestras gratis, ofrecer precios de paquete,
organizacién de ferias y otros eventos.

Segun su pertenencia a la empresa y la interaccion con el cliente

Directos: Son canales propios, creados y utilizados para obtener beneficios por reduccidn de costes al establecer
una interaccién directa con los clientes. Por ejemplo, un sitio web, un departamento comercial o un
departamento de ventas.

Indirectos: Estos son medios externos a la empresa que facilitan a los clientes el acceso a nuestros productos o
servicios, aunque generan un incremento en su coste final. Por ejemplo, tiendas y distribuidores.

¢Como seleccionar los canales?

Para la seleccién de los canales es apropiado tener en cuenta cada una de las diferentes fases en las que podemos
dividir el proceso que experimenta un cliente al comprar, desde que detecta su problema o necesidad hasta que
decide darle solucién:

Fase de Informacién: Hace una bulsqueda de las posibles soluciones para su problema o necesidad.

Debemos utilizar canales adecuados para dar conocer nuestra propuesta de valor con el propdsito de atraer a los
clientes. Para esto hay que identificar sus medios de busqueda de informacién preferidos. Por ejemplo: en paginas
web, redes sociales, anuncios en diarios y tv.



Fase de Evaluacion: Analiza en detalle la informacién que ha recopilado, considera las distintas alternativas de
acuerdo con los beneficios que ofrecen y el presupuesto disponible.

El canal debe ser de utilidad para ayudar al cliente a evaluar nuestra propuesta, explicar las caracteristicas que
aportan valor. Es conveniente el uso de publicaciones en paginas web y de catdlogos.

Fase de Compra: Toma la decisidn de adquirir el producto o servicio y procede a ubicar los sitios de venta.

Es muy importante facilitar al cliente esta actividad, proporcionar informacién suficiente que le permita saber
dénde y cémo comprar, asi como también ofrecer diversos medios o canales de pago.

Fase de Entrega: Recibe el producto o servicio, hay que pensar en la mejor forma de entregar la propuesta de
valor utilizando canales eficaces y eficientes, que sean adecuados para cumplir con tiempos de entrega y otros
requerimientos propios de cada segmento de clientes.

Fase de Postventa: Obtiene atencidn personalizada en referencia al bien o servicio después de haberlo recibido,
ya sea por solicitud realizada o por iniciativa de |la propia empresa.

Se requieren canales que permitan implementar estrategias para retener a los clientes.

Con de fin de reflexionar, evaluar y validar tu seleccién de canales Canvas es importante que los canales de la
Unidad Productiva respondan a las siguientes preguntas:

¢Qué canales son los que prefieren los clientes? ¢ Cudles permiten obtener los mejores resultados en cada fase o
etapa? ¢Con cuales se obtiene mayor rentabilidad?

4 RELACION CON EL CLIENTE

Tienes que pensar si tus clientes requieren un trato personalizado y exclusivo, si va a existir una relacion personal
con ellos, o si vas a tener autoservicio o va a ser automatizado. Tienes que tener en cuenta que la relacién con tus
clientes debe ser siempre acorde con el mensaje de tu marca.

En el bloque del Canvas de las relaciones con clientes debes definir cdmo va a ser el tipo de relacién que mantendrds con
cada uno de tus segmentos de clientes, te permite especificar como vas a adquirir, retener y hacer crecer tu cartera de
clientes.

Aungue no debes olvidar que las relaciones con clientes se basan sobre un canal determinado, por lo que es necesario que
hayas completado el bloque anterior para definir las relaciones con tus segmentos de clientes sobre cada uno de los canales
gue hayas definido. Las relaciones con clientes del modelo de negocio Canvas se pueden definir a través de cuatro
perspectivas distintas.

Tipo de relacion

Es el principal asunto a resolver en este mddulo. Hay que responder en forma breve y concisa de qué manera se va a
relacionar nuestra propuesta de valor con el segmento de clientes. Estas son algunas de las opciones mds comunes que se
nos pueden presentar:

Personal: a través de una comunicacion directa, por ejemplo: cara a cara o por via telefdnica.

A distancia: es cuando se establece una comunicacion indirecta, posiblemente con el uso recursos tecnolégicos como e-
mail, mensajeria o buzones.

Automatizada: se emula la atencién directa al cliente con base en un proceso automatizado, por lo general utilizando
herramientas informaticas.

Individualizada: se ofrece servicio particular o exclusivo a los clientes.

Colectiva: se brinda atencién a un grupo de clientes o comunidad, organizada en foros, charlas, talleres.

A través de terceros: cuando nuestra propuesta de valor llega al segmento de clientes por entidades o servicios externos a
la empresa, por ejemplo: asistentes de venta para pélizas de seguros.

Por autoservicio: se proporciona la propuesta de valor de forma tal que los clientes se atienden ellos mismos.
Co-Creacion: se tiene que el segmento de clientes es una parte activa de la propuesta de valor.
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Material de formacion E4: Modelo Canvas 2

MODELO DE NEGOCIO CANVAS:
5. RECURSOS CLAVE

Los recursos clave son elementos internos de tu empresa, se pueden
considerar como un activo de mucho valor, podriamos entender los
recursos clave como los objetos fisicos, tangibles e intangibles que
son indispensables para su 6ptimo funcionamiento. Los recursos
claves permiten que tu negocio y operaciones funcionen en el dia a
dia. Es definir con qué activos contamos para que nuestra propuesta
de valor se materialice y el negocio funcione, son aquéllos elementos
necesarios para crear, desarrollar y vender |la propuesta de valor.

Los recursos claves se clasifican en 4 tipos:
Fisicos, econdmicos, intelectuales y humanos.

v’ Fisicos: incluye recursos como maquinaria, equipos, herramientas, infraestructura,
edificios, carros, sistemas informaticos, terrenos.

v’ Intelectuales: el principal recurso es la marca, los derechos de autor, patentes y bases de
datos, conocimientos de los procesos para elaborar los productos que elabora la empresa.

v' Econdmicos: el capital o el dinero disponible para invertir es uno de los recursos mas
valiosos, ya que con ellos se pueden realizar inversiones y hacer funcionar los procesos y
operaciones de la empresa, ya sea para entregar respaldos a los clientes o para ejecutarlo
en los gastos diarios, como préstamos, venta, créditos, financiacién, materia prima, pagos
a personal operativo y administrativo, etc.

v' Humanos: los colaboradores o trabajadores de una organizacién siempre son importantes
y hay que mantenerlos como recurso imprescindible en la empresa, de lo contrario ésta no
funcionara bien. Pero en este caso se habla de aquellos que hacen la diferencia en la
entrega de valor al cliente.

Los Recursos Clave son todos los elementos de caracter indispensable para la produccion de tu
producto o servicio, si no se identifican los recursos claves, una organizacion no entendera
bien lo que requieren para apoyar a la empresa y a la propuesta de valor.



6. ACTIVIDADES CLAVE

Son las actividades necesarias para el normal funcionamiento de nuestro modelo de negocio, son
las acciones que inciden en la venta exitosa de la propuesta de valor. En este bloque se
identifican las acciones mas importantes que una empresa debe ejecutar para que el modelo de
negocio funcione. Debemos definir las actividades clave para crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos.

Algunas actividades clave a tener en cuenta en nuestro modelo de negocios son:

Produccidn:

Es la actividad que aporta valor agregado por
creacion mediante la transformacion de insumos
y materias primas para convertirlos en
productos, que seran utilizados para satisfacer
una necesidad. Incluye actividades clave como
disefio, elaboracion del producto, entrega del
producto, gestidn de inventario, mantenimiento
de equipos, diagrama de proceso, programacion
de la produccion. Trata de la capacidad que tiene
un factor productivo o empresa para crear
determinados bienes en un periodo
determinado.

Comercializacion: es el conjunto de actividades
desarrolladas para facilitar la venta y conseguir que el
producto llegue finalmente al consumidor, es
imprescindible consolidar esta actividad clave la cual nos
permite dar a conocer la marca, asi como promocionar y
posicionar los productos en el mercado. En la
comercializacion se define un conjunto de actividades
vinculadas al cambio de bienes y servicios entre
productores y consumidores. Para comercializar un bien o
servicio, el area de marketing y comercial son las
responsables de fomentar la demanda y vender los
productos a los distintos mercados. Para alcanzar dicho
objetivo con éxito, deberdn analizar las caracteristicas de B s
los mercados, la competencia y establecer un plan de , »)) T
marketing. Siendo las variables clave en el proceso de _\ JQ,) s

comercializacion: el producto, el precio, la distribucién y la




promocién.‘

7. SOCIOS CLAVE

En este bloque debemos especificar la red de proveedores y socios estratégicos o
alianzas para que el modelo de negocio funcione, especificando aquellas entidades,
ajenas a nuestra empresa, que necesitamos para que nuestro modelo de negocio se
desarrolle éptimamente. Las alianzas con personas y organizaciones externas a nuestro
negocio, son importantes para el desarrollo del mismo la cual considera los socios,
proveedores, inversionistas, etc.

Estas asociaciones nos permitiran garantizar el suministro de recursos, disminuir riesgos,
difundir el mensaje de una mejor manera, obtener informacidn, generar nuevos clientes,
externalizar actividades clave, compartir recursos clave, optimizacion de los procesos de
produccidén y comercializacion, involucrarse en economias de escala y confrontar en
conjunto la incertidumbre.

Estos socios claves pueden ser:

Proveedores clave, Socios para desarrollo conjunto de negocios, Socios para una alianza
estratégica. Lo ideal para cualquier modelo de negocio que desarrollemos para nuestra
empresa, es gue podamos generar una relacion Ganar - Ganar con los socios clave.

Es decir, que la colaboracion con el socio clave aporte un valor diferenciador para nuestra
propuesta de valor y a su vez nosotros también le generemos un retorno positivo.

Preguntas que pueden ayudarte para cubrir este bloque del Modelo Canvas:
v éQuiénes son nuestros socios clave?

v éQuiénes son nuestros proveedores mas importantes?
v' ¢Qué tipo de asociacion o estrategia podemos desarrollar?



8. ESTRUCTURA DE COSTOS

Todos los elementos que componen el
modelo de negocio generan costos y éstos
deben ser identificados y presupuestados, a
fin de estimar un monto suficiente de
ingresos que puedan cubrirlos. Se deben
cubrir una serie de costos para garantizar la
operatividad del negocio. En este bloque de
nuestro Modelo Canvas se definen todos
los costes que genera nuestro modelo de
negocio. Con el fin de determinar Ia
7 estructura de costos es importante tener
~———————_ en cuenta la contabilidad de costos vy

algunos tipos de costos que podriamos

implementar  para  nuestra  Unidad

Productiva.
Contabilidad de costos

La contabilidad de costos nos ofrece informacion real y concreta de todos los costos y gastos
gue tiene una empresa para producir. Establecer el costo de un producto sirve para tener
control sobre la produccién, la venta del producto, la administracion y la financiacion del
mismo.

El costo es el valor que se paga para la obtencion de bienes o servicios.

Conocer al detalle los costos de produccion permiten un mayor control de las operaciones. La
contabilidad de costos ofrece a la empresa toda la informaciéon que necesita para tomar
decisiones oportunas y correctas en base a informacion real y concreta.

Tipos de Costos:

v" Tipos de Costos de acuerdo con la funcién en la que se incurren
e Costos de produccién
e Costos de distribucién o venta
e (Costos de administracion

v' Tipos de Costos de acuerdo con su identificacidon con una actividad, departamento o
producto
e Costos directos
e Costo indirecto

v' Tipos de Costos de acuerdo con su comportamiento:
e Costos fijos



e Costos variables

9. FUENTES DE INGRESOS

El blogue de fuente de ingresos representa el dinero que genera la empresa por la
comercializacion de su propuesta de valor. Es importante describir cudles serdn las vias para
recibir los recursos econdmicos objeto de la venta de nuestros productos o servicios.

Entre los tipos de ingresos que pueden existir tenemos:

v’ Venta de activos: Venta de un producto tangible ya sea que el cobro se realice a través
del comercio electrénico o en tiendas fisicas.

Cuota por uso: Cobro por la prestacion de servicios, cuyo monto varia en funcién del
consumo (electricidad, telefonia, acueducto).

Cuotas de suscripcion: Acceso ininterrumpido a un servicio mediante la cancelacion de
una cuota mensual, trimestral, semestral o anual (gimnasios, Netflix, telefonia mavil).
Préstamo o alquiler: Mediante el pago de una tarifa se concede el derecho a utilizar un
activo durante un tiempo determinado (alquiler de un vehiculo por horas, por ejemplo).
Concesion de licencias: Se concede el permiso para usar una determinada propiedad
intelectual, mediante el cobro de una licencia.

Gastos de corretaje: Producto de los servicios de intermediacion efectuados en nombre
de dos o mas partes (proveedores de tarjetas de crédito, intermediarios de seguros,
agentes inmobiliarios).

D N N N

Es importante tener en cuenta a través de qué medios pagaran los clientes:

Efectivo, tarjetas de crédito, tarjetas de débito, transferencias electrénicas.

Pero no solo debemos definir las fuentes de ingresos, también debemos tener en consideracion
los precios y las distintas estrategias para cobrar que podemos llevar a cabo.

Finalmente debemos tener en cuenta el mecanismo de fijacidén de precios que utilizaremos por
cada fuente de ingreso:

Fijo: precios establecidos seguin una lista de precios, caracteristicas del producto, segun el
segmento de mercado o segun el volumen.

Dinamicos: precios que cambian segun el mercado. Cambian por una negociacion, segun
cantidad de __ , inventario, en
tiempo real L segun la oferta
y demanda, precios por
pujas o] subastas.
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Material de formacion E5: Costos de Produccion

Costo de Produccidén

Los costos de produccion son estimaciones monetarias de todos los gastos que
se han hecho dentro de la empresa, para la elaboracion de un bien. Estos
gastos abarcan todo lo referente a la mano de obra, los costos de los
materiales, asi como todos los gastos indirectos que de alguna manera
contribuyen a la fabricacion de un bien.

S MATERIAS |

PRIMAS

Los Costos Indirectos de

Fabricacion @




COSTOS DE PRODUCCION

Los costos de produccion tienen en cuenta tres variables:

Materia prima directa (MPD).

El conjunto de los materiales que seran sometidos a transformacion durante el
proceso productivo, y que pueden ser identificados o cuantificados
plenamente con los productos terminados.

Mano de obra directa (MOD).

El conjunto de gastos que involucra contratar trabajadores: salarios,
prestaciones, obligaciones contractuales y sindicales, etc., que al final se
pueda identificar o cuantificar con los productos terminados.

Costos indirectos de fabricacion (CIF).
También llamados cargos indirectos, son aquel conjunto de costos que, aunque
intervienen en el proceso productivo, no pueden cuantificarse o identificarse
plenamente con la elaboracién de partidas contables especificas.




EJEMPLO
COSTOS DE PRODUCCION

NOMBRE DEL PRODUCTO
POSTRE CARLOTA DE LIMON

Materia prima directa (MPD).

Limones

Costos indirectos
de fabricacion (CIF).

Galletas ducales




HOJA DE COSTOS MATERIA PRIMA

UNIDAD PRODUCTIVA: DULCE SABOR
NOMBRE DEL PRODUCTO: POSTRE CARLOTA DE LIMON
REFERENCIA: 7 ONZAS

1. Materia Prima

UNIDAD DE COSTOS POR UNIDADES
MATERIA PRIMA COMPRA UNIDAD UTILIZADAS COSTOTOTAL

Limones Docena S 2.000 1 S 2.000
Crema de leche Bolsa 900 gr $ 6.000 1 $ 6.000
Leche condensada Tarro 390 gr. $ 4.000 2 S 8.000
Gelatina sin sabor Caja $4.800 1 S 4.800
Galletas ducales Paquete S 5.000 1 S 5.000

Costo Total De Materias Primas $25.800
Numero de Unidades 20 1. Costo Unitario Materia Prima ¢ 1.290
Producidas (Costo Total Materias Prima / Numero de Unidades Producidas) *




HOJA DE COSTOS DE PRODUCCION ;.{:&/

UNIDAD PRODUCTIVA: DULCE SABOR ladci
NOMBRE DEL PRODUCTO: POSTRE CARLOTA DE LIMON < b
jQueRicol

REFERENCIA: 7 ONZAS

2. Mano de obra directa

Tiempo de Numero de | Salario Minimo | 2. Costo Unitario Mano Obra
Produccion Productos por Hora (Tiempo de Produccion / Ntimero de s 183
1 Hora 20 S3 658 Productos) X Salario Minimo por Hora

3. Costos Indirectos de Fabricacion

Costo Unitario vasos plasticos de 7 Onzas S 40
3.Total Costos Indirectos de Fabricacion x Unidad $ 40
Costo Unitario Carlotade LimoOn
1. Costo Unitario Materia Prima $1.290
2. Costo Unitario Mano Obra $183
3.Total Costos Indirectos de Fabricacion Unidad $40

Costo Unitario Carlota de Limén $1.513
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Determinar el punto de equilibrio de una empresa es fundamental
para saber en qué momento empiezas a ganar dinero. Los
rendimientos de una empresa, de un producto o de un servicio

Material de formacidon E6: Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

comienzan cuando el negocio alcanza el punto de equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO

= m ¢




Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio de una empresa, es cuando los ingresos cubren
los gastos fijos y variables. Esto quiere decir que se logras vender lo
mismo que gastas, en este punto no ganas ni pierdes.

Es la cantidad minima de ventas en productos o servicios que debo
realizar para que la empresa cubra los costos y gastos totales, en este
punto de equilibrio ni perdemos, ni ganamos dinero, y nos sirve como
punto de referencia a partir del cual al aumentar el nivel de ventas se
obtiene utilidad o ganancia y al bajar del punto de equilibrio se
generan perdidas




.Como calcular el punto de equilibrio?

Calcular el punto de equilibrio es una tarea sencilla. Primero deberas saber cuales son
tus gastos fijos y variables para obtener los costos totales. Veamoslo con mas detalles.

Costos fijos

Los costos fijos son los que no cambian significativamente mes a mes. Son
aquellos que tienen un mismo valor aproximado todos los meses, podemos
considerar un costo fijo, por ejemplo, el alquiler del inmueble,
independientemente del volumen de las ventas, este valor sera siempre el
mismo.

Costos variables

Los costos variables tienen una relacién directa con el volumen de ventas, si este
aumenta, los costos variables también lo haran. Algunos ejemplos de costos variables
pueden ser la materia prima, la mano de obra, las comisiones sobre las ventas, etc.




EJEMPLO COSTOS FIJOS MENSUALES

UNIDAD PRODUCTIVA: DULCE SABOR

COSTOS FIJOS MENSUALES
Arriendo del local $50.000
Mantenimiento de maquinaria y equipos $16.000
Salarios $360.000
Impuestos $14.000
Depreciacion de maquinaria y equipos, muebles y enseres $39.000
Servicios publicos $29.000
Elementos de aseo y cafeteria $28.000
Publicidad $30.000

COSTOS FIJOS MENSUALES

$566.000




Ejemplo de costos Variables

Teniendo en cuenta el ejemplo del material de aprendizaje sobre costo de produccion, se
establecio el costo variable unitario para el postre carlota de limon se tiene la siguiente
informacion:

Producto: Postre Carlota de Limon

Costo Unitario = $ 1.513

Precio de Venta = $ 3.000

Utilidad o ganancia= Precio de Venta - Costo Unitario = $ 3.000 - $ 1.513 = $ 1.487




Ejemplo Punto de Equilibrio
Para calcular el punto de equilibrio, tenemos en cuenta la siguiente formula:

Punto de equilibrio= Costos fijos mensuales / Utilidad o ganancia

Teniendo en cuenta los costos fijos del ejemplo para la unidad productiva Dulce Sabor se
tiene que son = $566.000

Y para el ejemplo del postre de Carlota de limén se tiene que la utilidad o ganancia por
cada postre es de = $ 1.487

Por consiguiente la formula para el punto de equilibrio es la siguiente:

Punto de equilibrio = Costos fijos mensuales / Utilidad o ganancia
Punto de equilibrio = $566.000 / $1.487

Punto de equilibrio = 381




Ejemplo Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio = 381

Es decir que en la Unidad Productiva DULCE SABOR tendremos que vender 381
postres de Carlota de limoén en el mes para cubrir los costos fijos mensuales y asi
comenzar a generar utilidades.

Si queremos saber el nivel de ventas que debemos tener para el punto de
equilibrio, multiplicamos la cantidad generada (381) por el precio de venta
unitario ($3,000) dandonos como resultado aproximadamente $1.143.000

€



Punto de Equilibrio varios productos

COSTOS FIIOS

580,000

PRODUCTO 1

120,000

160,000

PRODUCTO 2

100000

150000

PRODUCTO 3

80000

120000

PRECIO DE VENTA -
COSTO VARIABLE
UNITARIO

VENTAS ESTIAMDAS
POR PRODUCTO /
TOTAL DE VENTAS

ESTIMADO

PARTICIPAN EN
VENTAS X 100

CONTRIBUCION MARGINAL
UNITARIA X PARTICIPAN EN
LAS VENTAS

COSTOS FlJOS /
SUMATORIA
CONTRIBUCION
MARGINAL PONDERADA

13




CANTIDAD DE EQUILIBRIO
GENERAL X
PARTICIPACION EN LAS
VENTAS
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