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INTRODUCCION

El Diagnéstico Empresarial como elemento que brinda la oportunidad de
establecer un juicio y analizar la posicién en que se encuentra una empresa en el
momento mas reciente, basandose en un hecho o evidencia constatable, permite
conocer indicadores para proporcionar mecanismos de generacion y disefio de
alternativas que logren el crecimiento y el fortalecimiento en términos de liderazgo

social y econémico.

Para el caso concreto, el trabajo de investigacién objeto de este estudio pretende
desarrollar la Planeacion Estratégica a la Entidad Club de Comercio de Malaga
S.A. en el municipio de Malaga, Santander para incorporar diversas propuestas en

funcion de una pluralidad de planteamientos.

Se plantearan opciones que proporcionen alternativas en caso de una posible
contingencia de acuerdo a los elementos en distintas combinaciones, tomando en
consideracion si en un momento dado se presenta algun tipo de oposicion a

medida que se vayan aplicando las estrategias.

El Club del Comercio de Malaga S.A. es una sociedad que se basa en la idea de

la interaccion social, apoyado en las influencias sociales, culturales e historicas



segun las expectativas de la comunidad en la que funciona y los detalles de las

interacciones de la vida cotidiana.

También se distingue el logro de la socializaciébn entre la Universidad y una
empresa regional, a través de la disponibilidad del Club del Comercio de Mélaga
S.A. para dar a conocer informacion suficiente y necesaria para la realizacion de
un completo estudio, abarcando asi un proceso de retroalimentacién con la

complementacion orientada por la Universidad.



1. GENERALIDADES

1.1. RESENA HISTORICA

Alrededor del afio 1970 y 1972 el grupo de personas que conformaban la aficion
taurina del municipio de Malaga vio la necesidad de crear un sitio con fines
puramente sociales donde se realizaran encuentros informales entre gentes para
tratar temas de actualidad y especialmente de la inclinaciébn hacia el ambiente
taurino, funciond inicialmente en las Residencias Brasilia durante un lapso de
tiempo de tres afos, se llamo: “Chispa Taurina”. Luego ingresaron como nuevos
socios algunos comerciantes de la época, que en conjunto con los anteriores
aportaron dinero y en el afio 1974 se efectud la compra del Hotel Buenos Aires
lugar donde funciona actualmente, su nombre fue modificado y se denominé Club
Social y Deportivo. Se adicioné a la funcion existente la parte deportiva, las
instalaciones fueron adecuadas ubicandose las canchas de tejo y el salon de
billar; hacia el afilo 1982 se inauguro la pista de bolo americano convirtiéndose asi
en una de las mayores novedades del momento, porque ademas de esto contaba

con un salon con capacidad para albergar a trescientas personas.



La trascendencia del Club del Comercio de Malaga S. A. a nivel de la Provincia de
Garcia Rovira ha tenido una gran connotacion pues alli se han atendido
personajes de talla nacional que han hecho presencia en este municipio, como la
visita en el afilo de 1977 del entonces Presidente de la Republica Doctor
ALFONSO LOPEZ MICKELSEN y en similares circunstancias en el afio de 1998 el
Doctor ERNESTO SAMPER PIZANO. Es el sitio por excelencia donde se realizan
eventos sociales de vital importancia como recepciones a personalidades
importantes en el ambito politico, cultural y social; también se ofrece la
oportunidad de presentar desfiles de modas, celebraciones familiares y fiestas

entre otros.

1.2. ANTECEDENTES

Durante el tiempo de funcionamiento del Club del Comercio de Malaga S. A., se
establece que no existe ningun tipo de estudio de investigacion alguna respecto a
evaluacion acerca de la situacidon actual, de su mercado, para toma de decisiones

de acuerdo a su naturaleza especifica.

1.3. CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A.

El Club del Comercio de Malaga S.A. nacié como una entidad sin animo de lucro

donde sus estatutos establecian que en el momento de expiracion de la empresa

sus activos pasarian a favor de una entidad de beneficencia, sin embargo en el



afio de 1993 la decadencia de la economia y las reformas afectaron de manera
representativa el pago de impuestos y a través del establecimiento de nuevos
estatutos que fueron elevados a escritura publica, a partir del afio 2000 la entidad
fue constituida como Sociedad Andnima, con su respectivo registro ante la
Camara de Comercio, su numero de identificacion tributaria es el 890203921-1, en
este momento la junta directiva actual se encuentra debidamente registrada ante
la Camara de Comercio tiene como representante legal al Doctor HECTOR
GUILLERMO GONZALEZ, Presidente, conformada ademas por el sefior
GILBERTO TORRES CHAPARRO en el cargo de Vicepresidente, el sefior LUIS
ORLANDO ROJAS OVIEDO en el cargo de secretario, el sefior URIEL DE JESUS
CAMPEROS TORRES en el cargo de Tesorero, el seiior ANTONIO CAMPOS
ARCHILA en el cargo de Administrador; como vocales la sefiora SILDANA
CARRENO DE GONZALEZ y los sefiores HUGO ROA HURTADO y RAMIRO
SIERRA CARDENAS, esta junta tiene vigencia de un afio y es modificada segun

lo aprobado en la Asamblea reglamentaria que se realiza en el mes de marzo.

Los miembros que conforman la Junta de Vigilancia del Club del Comercio de
Méalaga S.A. son la Doctora AMPARO MESA ORDUZ y el sefior LUIS

HERNANDO MORENO.

Los socios del Club del Comercio de Malaga S. A. son de tres clases: Socios

propietarios o accionistas, Socios honorarios y Socios transeuntes.



Socios propietarios 0 accionistas: Son los duefios y socios fundadores o
admitidos mediante el cumplimiento de los requisitos sefialados por los estatutos

y que figuren en el libro de accionistas registrado en la Camara de Comercio.

Socios honorarios: Es socio honorario del Club del Comercio el sefior Obispo de

la Di6cesis de Malaga - Soata.

Socios transeuntes: Son socios transelntes quienes presenten solicitud de
admision debidamente respaldada por dos socios propietarios, sean aceptados
por la Junta Directiva, que cancelen la cuota de admision que sefialen los
estatutos en el momento de la solicitud y que continlen pagando las cuotas
mensuales de sostenimiento y las extraordinarias fijadas por la asamblea o la junta

directiva.

El Club del Comercio de Méalaga S. A. cumple las funciones generales de un
establecimiento de orden social y deportivo haciendo parte del sistema de
sociedades de esta indole en el pais, sus actividades activas estan dirigidas
fundamentalmente a las acciones de tipo recreativo, cultural, deportivo, politico
familiar y empresarial en forma directa. Adicionalmente puede suscribir convenios
de alquiler del sitio para acordar la utilizacién del espacio; se caracteriza por ser
un Club donde los diferentes eventos son de una estructura social que brinda
confianza y tranquilidad a todas las personas que como SOCIOS Yy NO SOCIOS

participan de los eventos celebrados alli.



El nimero de socios en la actualidad esta definido de la siguiente manera: 21
socios propietarios; un socio honorario y 18 socios transeuntes, el sostenimiento
econémico esta basado en las cuotas de sostenimiento aportadas por los socios
propietarios y transeuntes mas la utilidad generada por el producto de las ventas y

los servicios prestados.

1.4. PROBLEMA

Los conceptos considerados de vital importancia en la elaboracion del diagnostico
empresarial al Club del Comercio de Malaga S. A. estdn apoyados en aspectos
como el hecho de que después de 30 afios de funcionamiento la empresa maneja
un proceso desarrollado que carece de metas concretas y proyecciones que
definan aspectos internos y externos para generar habilidades de direccion que

establezcan la definiciébn de una adecuada planeacién y programacion.

1.5. JUSTIFICACION

La mayor expectativa para la realizacion de este trabajo estd directamente
relacionada con la necesidad de que nuestras empresas regionales no solo se
mantengan; por el contrario de que estén en un continuo crecimiento y
mejoramiento de su nivel de funcionalidad con eficiencia y eficacia. Dado que en
nuestra zona se ha visto un proceso de estancamiento en ciertas entidades, nace

la inquietud de conocer cuales son las causas reales de esta situacion y de igual



forma explorar las posibles opciones que den un marco de conceptos e ideas que
contribuyan a la eliminacién de esta hecho que afecta de forma considerable y

nociva el desarrollo econémico.



2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar la situacion actual de la entidad Club del Comercio de Méalaga S. A., a
través de un proceso de investigacion, enlazando las partes que lo conforman
para establecer las potencialidades y las deficiencias para disefiar una planeacion
estratégica y proporcionar alternativas organizacionales que mejoren la estructura

y el equilibrio de la empresa en aspectos especificos de optimizacion.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Conocer los servicios que presta actualmente el Club del Comercio de

Mélaga S. A..

- Identificar las inquietudes, las necesidades Yy los conceptos de los socios

acerca del manejo actual mediante entrevistas efectuadas a los mismos.

- Establecer una misién y una vision con la cual se vea identificada la

organizaciéon como Club Social.



Analizar las diferentes actividades que se desarrollan para realizar un

seguimiento de los niveles de eficiencia de cada una de ellas.

Hacer un analisis de la estructura organizacional, niveles de autoridad,

niveles de mantenimiento de acuerdo a los objetivos de la organizacion.

Utilizar como herramienta la matriz DOFA para generar alternativas de
solucion que permitan el disefio de un plan estratégico apropiado para la

consolidacion y crecimiento del Club del Comercio de Malaga S. A.

Observar el estado actual de las instalaciones del Club y sus condiciones

de seguridad.



3. HIPOTESIS

Con la implementacién de un sistema de planeacion estratégica se pretende el
reposicionamiento del Club del Comercio de Malaga S. A., retomando su objetivo
de constitucién inicial y fines a partir de sus fortalezas y oportunidades y la
mitigacion de las debilidades y amenazas para lograr convertirlo en el eje del

desarrollo comercial y de integracién social en la region.



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO TEORICO

4.1.1. GERENCIA ESTRATEGICA

La planeacion estratégica en su fase méas avanzada se ha denominado
GERENCIA ESTRATEGICA, definida por Fred. R. David como la formulacion
ejecucion y evaluacién de acciones que permitirAn que una organizacion logre sus
objetivos. La formulacién de estrategias incluye la identificacion de amenazas y
oportunidades externas de una empresa, el establecimiento de misiones de la
compainiia, la fijacion de objetivos, el desarrollo de estrategias alternativas, el
analisis de dichas alternativas y la decision de cual escoger. La ejecucion de
estrategias requiere que la organizacion establezca metas, disefie politicas, motive
a sus empleados y asegure recursos, de tal manera que las estrategias
formuladas puedan ser llevadas a cabo en forma exitosa. La evaluacion de
estrategias comprueba los resultados de la ejecucion y formulacién. Asi definida
la gerencia estratégica es un proceso apasionante, que le sirve a una organizacion

para que sea PROACTIVA al contrario de reactiva.



Este contexto exige que constantemente se esté innovando debido a que todas las
organizaciones se desenvuelven en un ambiente verdaderamente competitivo,
donde la versatilidad en la genérica estratégica se esta volviendo tan importante y
la clave para alcanzar el éxito empresarial; por lo tanto, las decisiones estratégicas
se basan mas en criterios y analisis objetivos que en las experiencias pasadas
propias, en juicios del pasado o con sentimientos organicos. Esto a diferencia de
decisiones puramente intuitivas, concebidas estas Ultimas como extremadamente
inadecuadas cuando se trata de decisiones estratégicas, produciendo

consecuencias trascendentales o irreversibles.

El pensamiento intuitivo y el estratégico pueden y deben complementarse
mutuamente. Por lo tanto el enfoque de la gerencia estratégica permite a los
gerentes disponer de mayor tiempo para el pensamiento intuitivo o creativo, la

intuicién a veces revela factores subjetivos que deberian ser tomados en cuenta.

Entonces la gerencia estratégica proporciona el marco tedrico para la accion que
se halla en la mentalidad de las organizaciones y sus empleados, lo cual permite
gue los gerentes y otros individuos en las organizaciones evalten en forma similar
las situaciones estratégicas, analicen las alternativas con un lenguaje comun y

decidan sobre las acciones que se deben emprender en un periodo razonable.



4.1.2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO:

Un andlisis del entorno determina basicamente la estrategia de la empresa, o sea
la seleccion de los diferentes negocios e identificacion de los mercados y
productos que se manejaran. Dentro de los componentes de la estrategia
corporativa se destacan los problemas, oportunidades y amenazas del ambiente
al igual que los recursos y capacidades de la organizacion que permiten definir la

mision de la empresa.

Después de especificar la estrategia corporativa, viene un nuevo analisis y
diagndstico de la situacion, que nos conduce a la segmentacion y seleccién de
mercados meta, estudio de comportamiento del consumidor, los mercados y la
competencia; se desarrollan los posicionamientos para cada segmento y se
elaboran los programas de mercadeo de productos, precio, distribucion,
comunicacién y servicio, con las respectivas estrategias para incrementar
compradores, mejorar la tasa de compra, retener clientes o captacion de nuevos

consumidores.

El perfil de oportunidades y amenazas del medio es un indicador que muestra el
impacto e importancia de las distintas variables dentro del entorno sobre la

empresa, puede ser usado como un indice de su posicion relativa.



4.1.3. LA TOMA DE DECISIONES

Para lograr conformar un equipo directivo con éxito se requiere dotarlo de un
meétodo que le brinde directrices y procedimientos sencillos comunes y sensatos,
expresados en un lenguaje entendible y que sirva como puente entre los

diferentes puntos de vista unificando los esfuerzos de sus miembros.

Este método se basa en utilizar y sistematizar cuatro patrones de pensamiento
que toda persona utiliza en forma inconsciente e individualista. Estos cuatro

patrones basicos se reflejan en cuatro preguntas:

¢, Que esta ocurriendo?.

¢ Por qué ocurrio esto?

¢, Qué curso de accién deberiamos tomar?

¢ Qué nos espera mas adelante?

Cada una de las peguntas anteriores han dado lugar a desarrollar un sistema o
método de trabajo:

Andlisis de Situaciones.

Andlisis de Problemas.

Andlisis de Decisiones.

Andlisis de Problemas Potenciales.



4.1.4. PLANEACION ESTRATEGICA

Goostein et al (1997:5) define la planeacion estratégica como el proceso por el
cual miembros guia de una organizacion prevén su futuro y desarrollan los
procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo. Segun lo anterior, esa
vision del estado futuro de la empresa sefala la direccion en que se deben
desplazar las organizaciones y la energia para realizar este desplazamiento. Por
lo tanto, este proceso de prever el futuro difiere de la planeacién a largo plazo, ya
que normalmente este tipo de planeacion es simplemente la extrapolacién de

tendencias comerciales. Prever es mas que tratar de anticiparse al futuro.

La planeacion estratégica exige creatividad, andlisis, honestidad y un nivel de
examen de conciencia que no se puede alejar del analisis cuantitativo. Aunque
algunos analisis cuantitativos son necesarios para lograr un proceso de planeacién
estratégica completo, nunca constituye su esencia, y la toma de decisiones que se
realiza hoy afectard a la empresa y su futuro, sin eliminar el riesgo y ayudando a
los directivos de las organizaciones a evaluar los riesgos que deban asumir, pues

logran una mejor comprension de los parametros utilizados en sus decisiones.

La planeacién estratégica es mucho mas que un simple proceso de prevision pues
exige establecer metas y objetivos claros y lograrlos durante periodos especificos,
con el fin de alcanzar la situacion futura planeada. Por lo tanto, se deben

desarrollar dentro del contexto de esa situacion y deben ser realistas, es decir,



objetivos alcanzables. Y en este orden de ideas las metas y los objetivos
desarrollados en el proceso de planeacion estratégica deben suministrar a la
organizacion sus prioridades y un conjunto de parametros para casi todas las

decisiones administrativas cotidianas.

Se concluye entonces que la ausencia en las organizaciones de una vision del
negocio y del sector donde compiten, de una mision integradora, de una amplia
cobertura de los objetivos hacia todos y cada uno de sus integrantes y de un
sistema de control eficiente en cada nivel, es ilégico, despilfarrador e ineficiente, si

no en el corto, lo sera en el mediano o largo plazo.

4.1.5. COMO LOGRAR UN SERVICIO DE CALIDAD

Un buen servicio al cliente significa utilidades, es mas los negocios cuyos clientes
conceden peso al servicio son mas rentables que aquellos donde se concede poco
peso al servicio al cliente, debido a que la calidad del servicio es muy importante
para la decision de compra. La técnicas de calidad les atafien directamente a los
negocios de servicios. Sin embargo no administrar los servicios en forma
estratégica resulta absurdo y las compafias mas importantes se estan dando
cuenta de que ello no solo produce clientes que quedan molestos, sino que
también les cuesta utilidades. Hoy los beneficios de administrar la calidad de los

servicios quedan corroborados con los enormes éxitos de negocios importantes



que no se pueden considerar atipicos . Asi mismo los negocios de servicios estan
demostrando que, si bien administrar los servicios de calidad en ocasiones puede
ser mas dificil que administrar la calidad fabril, los instrumentos que producen la
calidad en una fabrica también produciran la calidad en los servicios. Administrar

los servicios es fundamental para administrar el valor para el cliente.

El servicio al cliente es uno de los ocho atributos primarios. La “ actitud “ que es
uno de los cuatro atributos secundarios del servicios al cliente, ademas se
descompone en cuatro atributos terciarios secundarios del servicio al cliente,
ademas se descompone en cuatro atributos terciarios. Los atributos terciarios
suelen ser aspectos que requieren accién. Los asociados telefénicos pueden

“*

hablar de “ estar dispuesto a ayudar “ al cliente, “ tratar al cliente en forma
inteligente ”, “ hacer que el cliente se sienta bien ” y permitir que el cliente sienta

que “ se preocupan por el problema o la pregunta del cliente .

Dentro de las técnicas para perfilar la calidad se deben tener en cuenta las siete

etapas que componen el ciclo de vida del atributo:

Un atributo latente no es visible ni evidente, yacen ocultos en la mente de los
clientes y los disefiadores. Las compafiias usan cuestionarios para sondear y

lanzan ideas a los clientes en un intento por descubrir lo que estos desearian.



Un atributo deseado es conocido, pero por el momento no es proporcionado por
ningn competidor. Se convertirqd en un atributo singular cuando algun proveedor
satisfaga la necesidad. Conforme las personas experimenten los beneficios de

este atributo sin anticiparlos plenamente, este ofrecera una calidad esperada.

En el caso de un atributo Unico, solo un proveedor, el pionero obtiene buena
calificaciéon. Si los beneficios de este atributo son inesperados o sélo parcialmente
esperados, conforme le compran a este proveedor del producto por primera vez o

cambien a este proveedor de servicios, los clientes reaccionaran complacidos.

Un atributo estara en la etapa del paso cuando un proveedor lleva la delantera y el
peso esta cambiando hacia ese atributo. Si atrae suficiente peso, se convertira en

un atributo clave.

La diferencia del desempefio de los atributos clave determina la competitividad.
Un atributo clave para un segmento es un atributo de nicho. Un atributo clave que
es importante para todos los segmentos del mercado que se tiene en la mira es un

atributo poderoso.

Conforme las jugadas para alcanzar peso o la pérdida de peso, o ambas, restan
ventaja competitiva al actor que esta en primer lugar, el atributo se convierte en un

atributo que se opaca.



Un atributo llega a la etapa basica cuando todos los proveedores de la serie
considerada por el comprador tienen buen desempefio. Ningun proveedor tiene
una ventaja competitiva. Este atributo es requerido y, normalmente recibe poco
peso en la decision para elegir proveedor. Sin embargo, los compradores
reaccionaran a una disminucion del desempefio de estos tributos y eliminaran de

su consideracion los negocios de ese proveedor.

4.1.6. LA EMPRESA DE SERVICIOS ENFOCADA AL CLIENTE

Los niveles de servicio a clientes deben ser determinados por mediciones con
base en la investigacion, las necesidades de clientes y el desempefio de la
competencia y deben reconocer las necesidades de diferentes segmentos del

mercado.

Un servicio es una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual implica
alguna interaccién con clientes o con propiedad de su posesién, y que no resulta
en una transferencia de propiedad. Puede ocurrir un cambio en las condiciones; la
produccion de un servicio puede estar o no intimamente asociado con un producto
fisico. Los servicios varian de manera considerable por un espectro de factores,
incluso si estan dirigidos a negocios o consumidores individuales; si requieren la
presencia fisica del cliente; o si se enfocan al equipo o al personal. ¢En que
medida son los servicios diferentes a los bienes?. Con frecuencia se argumenta

gue los servicios tienen caracteristicas Unicas que los diferencia de los bienes o



productos manufacturados. Las cuatro caracteristicas que por los comun se

adscriben a los servicios son:

Intangibilidad: los servicios son en gran medida abstractos e intangibles.

Heterogeneidad: los servicios no estan estandarizados y tienen alta variabilidad.

Inseparabilidad: los servicios por lo general se producen y se consume al mismo

tiempo, con participacion del cliente en el proceso.

Caducidad: no es posible almacenar servicios en un inventario.

Las iniciativas de servicio a clientes deben relacionarse en forma estrecha con las
iniciativas de calidad; pero no siempre es el caso. Nuestra perspectiva es que
este fracaso es atribuible a la carencia de una alineacién en el nivel compafia del
propésito para cumplir con los requerimientos del cliente. El tradicional enfoque
transaccional hacia la mercadotecnia debe cargar con la responsabilidad de esto.
La mercadotecnia de relaciones se ocupa de conducir las tres areas de servicio a
clientes, calidad y mercadotecnia a una alineacion mas cercana. En muchas
empresas de servicios casi no hay vinculacion ni manejo integrado de estos tres

elementos cruciales.



Parasuraman y sus colaboradores disefiaron un modelo que facilita la
identificacion de las brechas entre la calidad del servicio percibida que los clientes

reciben y lo que esperan. El modelo identifica cinco brechas:

1. Expectativas del cliente: brecha de percepcion gerencial.

2. Percepcion gerencial: brecha de expectativas de la calidad del servicio.

3. Especificaciones de la calidad de servicios: brecha de entrega de servicios

4. Entrega de servicios: brecha de comunicaciones externas con relacion a
los clientes.

5. Servicio esperado: brecha del servicio prestado

La brecha 5 es la insuficiencia de la calidad del servicio como la ven los clientes y
las brechas de la 1 a la 4 son insuficiencias dentro de la compafiia de servicios.

De este modo, las brechas de la 1 a la 4 contribuyen a la brecha 5.

El disefio de una declaracion de mision efectiva tiene una importancia especial en
los servicios por la necesidad de concentrarse y diferenciarse de los negocios del
sector servicios. Dado lo intangible de los servicios y lo significativo de las
personas en las operaciones de servicios, las empresas necesitan disefiar una
declaraciéon clara de su propdsito o mision, que asegure que dirige la atencién
apropiada a los elementos clave de su estrategia. EIl primer punto que surge al

planear una declaracibn de mision es considerar si la empresa esta lista para



acometer la tarea; debe ponderar con mucho cuidado y si esta segura, entonces

necesita estudiar la manera de hacerlo .

Un aspecto que recibe poca atencion es la consideracion sobre la manera como
los clientes responden a ofertas de servicios variadas. Se considera que esto es
un subconjunto de segmentacion de beneficio, y tiene la importancia suficiente
para atenderla por separado. Los diversos elementos del servicio a clientes que
se ofrecen y la posible diferenciacion en términos de niveles de servicio dentro de
estos elementos, representa una oportunidad considerable de disefar paquetes de

servicio apropiados para distintos segmentos de mercado.

4.2 MARCO CONTEXTUAL

4.2.1.DESCRIPCION GENERAL MUNICIPIO DE MALAGA

El municipio de Malaga , esta ubicada en la Provincia de Garcia Rovira, fundada
hace mas de 450 afios, tiene una poblacion aproximada de 25.000 habitantes.
Limita por el oriente y el sur con el Departamento de Boyacd y por el norte con el
Departamento de Santander, entre los 6 y 30y 7 y 0 de latitud norte, y entre 72 0,

2 de longitud oeste del meridiano de Greenwich.

Geograficamente esta situado a 2.212 m.s.n.m extensién de 580 kil6metros

cuadrados. Las condiciones de la economia que caracterizan al municipio de



Malaga hacen que los habitos alimenticios guarden relacién con la produccion
agropecuaria de la regidon apreciandose algunas diferencias en los habitantes , las

familias que viven en algunas veredas de clima frio y en los de clima medio.

Limita por el oriente con el municipio de Enciso, por el occidente con los
municipios de Molagavita y San Andrés, por el norte con el municipio de

Concepcidn y por el sur con el municipio de San José de Miranda.

Sus principales barrios son: ElI Dorado ,Tajamar, Los Sauces, Popular Modelo,
Centro, Union, Pailitas, La Esperanza, Laureano Gomez, La Floresta, El Bosque,

El Cedral, Los Naranjitos, Vista Hermosa, Simén Bolivar, Ricaurte, Los Alpes.

El municipio de Malaga presenta disponibilidad de medios de transporte terrestre y
aéreo, las vias carreteables mas representativas son las que comunican a Malaga
con los departamentos de Boyaca, Cundinamarca, Norte de Santander, asi mismo
la via que comunica con la capital Santandereana. Posee un aeropuerto creado

en 1963, prestando sus servicios diarios con vuelos a Bucaramanga y viceversa.

Los habitantes de Malaga pueden comunicarse dentro del municipio; con
diferentes ciudades y con los diversos paises del mundo por medio de fax,
teléfono, correo, television, radio, periddicos internet y telefonia celular. Se
sintonizan en la ciudad cinco cadenas nacionales de television y los canales de la

antena parabdlica, cuenta con tres emisoras radiales con cobertura a nivel de la



Provincia de Garcia Rovira, Norte y Gutiérrez de Boyaca, al igual que con dos

canales de television regional.

La infraestructura de Servicios Publicos esta conformada por los servicios sociales
como salud, educacién, cultura, recreacion, y deporte, Empresas Publicas que
ofrece los servicios domiciliarios: acueducto, alcantarillado, aseo, energia, y
telecomunicaciones; servicios complementarios: religiosos, centros de
abastecimientos, matadero municipal, sistema vial y medios de transporte;
servicios administrativos: administracion municipal, registraduria, juzgados,

fiscalia y seguridad publica entre otros.

Servicios sociales de salud, Malaga posee el Hospital Regional Santo Domingo

gue atiende a todos los pacientes locales y de los municipios aledafios.

Méalaga es un centro estudiantil, en la zona rural cuenta con 15 escuelas, el
Bachillerato Rural SAT; en la zona urbana tenemos los siguientes centros
educativos: Colegio Nacional Custodio Garcia Rovira, el cual esta anexo las
escuelas Kennedy y Antonio Narifio; el Instituto Técnico Industrial con sus
escuelas Marco Fidel Starez y San Miguel; la Normal Francisco de Paula
Santander con modalidad preescolar, primaria basica secundaria, media
vocacional y complementaria; el Instituto Politécnico Manuel Sorzano Gonzalez

con su escuela Edelmira Blanco de Alvarez y el Colegio Nuestra Sefiora del



Rosario con las modalidades de preescolar, primaria, secundaria y media

vocacional.

En el nivel técnico y profesional existen varias instituciones educativas como el
SENA, sede de la Universidad Industrial de Santander (UIS) Seccional Malaga , en
lo referente a estudio presencial. En el sistema de educacion a distancia se

encuentra UNAD CEAD Malaga, y el Bosque.

Entre las entidades financieras existentes en el municipio de Malaga se
mencionan a BANCOLOMBIA, Banco Popular, Banco Agrario de Colombia S.A,
ademas existen cuatro cooperativas como son: COMULTRASAN,

COOPCENTRAL, COOPROFESORES y FINECOOP.

4.3. MARCO CONCEPTUAL

CLUB: Asociacion de personas que se reune de forma periédica, por lo general
para compartir un interés comun, una profesiéon o algun tipo de diversién. El
término también hace alusién al lugar en el que se realizan estas actividades.
Algunos clubes son privados es decir, pertenecen o son dirigidos con fines
lucrativos por uno o varios propietarios. EI nimero de miembros puede ser

limitado y de caracter selectivo.



En su expresion mas arcaica existian ya en el mundo antiguo, en particular en
Grecia y Roma donde se forman asociaciones con fines religiosos o para
promover intereses comunes de personas que desempefiaban el mismo oficio. Se
pueden encontrar otros antecedentes del club moderno en las 6rdenes religiosas
facultades y gremios establecidos durante la edad media. No obstante como fue

en la Inglaterra del siglo XVII donde nacieron tal y como son conocidos hoy dia.

SOCIEDAD ANONIMA: Expresion juridica por la que se encausa una actividad
de indole econdmica o empresarial y que se define por algunas singularidades en
el area de las sociedades mercantiles. Como tal es un instrumento destinado a
reunir el capital. Dicho capital (lamado capital social) estara dividido en acciones
y se integrara por los pagos o tributos de los socios, quienes no responderan de
un modo personal de las deudas de la sociedad. En su denominacion debera
figurar la indicacion “ Sociedad Andnima ” o su abreviatura S.A.. Contara con un
capital minimo y caracter mercantil en todo caso y sea cual sea su objeto. La
sociedad se constituira mediante escritura publica, que debera ser inscrita en el

Registro Mercantil, con lo cual adquirira su personalidad juridica.

En la escritura de constitucibn se consignaran: los datos de identidad de los
otorgantes; la voluntad de fundar la sociedad; el metalico, los bienes o derechos
gue cada socio aporte 0 se obligue a aportar, indicando el nimero de acciones

atribuidas en pago; la cuantia de los gastos de constitucion; los estatutos sociales;



los datos de identidad de las personas que se encarguen en un primer momento

de la administracion y representacion de la sociedad.

Los estatutos sociales contendran: la denominacion de la sociedad, el objeto
social, la duracion de la sociedad, la fecha en que sus operaciones daran
comienzo, el domicilio social, el capital social, todo lo relativo a las acciones, la
estructura del 6rgano al que se confia la administracion de la sociedad y cuanto
afecte a los administradores de la misma, el modo de deliberar y adoptar sus
acuerdos los érganos colegiados de la sociedad, la fecha de cierre del ejercicio
social, las posibles restricciones a la libre transmisibilidad de las acciones, el
régimen de las prestaciones accesorias, en caso de establecerse, y los derechos
especiales que, en su caso, se reserven los fundadores o promotores de la

sociedad.

No podra constituirse sociedad alguna que no tenga su capital suscrito por
completo y desembolsado al menos en una cuarta parte, por lo menos, respecto al

valor nominal de cada una de sus acciones.

La sociedad an6nima puede constituirse en un solo acto, por convenio entre los

fundadores, o en forma sucesiva, por suscripcion publica de las acciones.

APORTACIONES: Solo podran ser objeto de aportacion los bienes o derechos

patrimoniales susceptibles de valoracién econémica. En ningan caso podran ser



objeto de aportacién el trabajo o los servicios. Las aportaciones pueden ser

dinerarias y no dinerarias.

Estas acciones representan partes alicuotas del capital y confieren a su titular la
condicion de socio, lo que conlleva, como minimo, los siguientes derechos:
participar en el reparto de las ganancias sociales y en el patrimonio resultante de
la liquidacidn, suscripcion preferente en la emisién de nuevas acciones o en la de
obligaciones convertibles en acciones, asistir y votar en las juntas generales e
impugnar los acuerdos sociales, asi como el derecho a disponer de informacion.
Las acciones pueden ser de distintas clases, y otorgan derechos diferentes; dentro
de una misma clase, caben distintas series de acciones cuyo valor nominal ha de
ser idéntico. Las acciones podran estar representadas por medio de titulos —
nominativos o al portador— o por medio de anotaciones en cuenta; los titulos
estaran numerados segun un orden correlativo, se extenderan en libros talonarios,
podran incorporar una 0 mas acciones de una misma serie y contendran una serie
de menciones minimas; las acciones nominativas figuraran en un libro de registro
que llevara la sociedad y en el que se inscribiran las sucesivas transferencias de
las mismas. La regla general es la libre transmisibilidad de las acciones, aunque
caben restricciones a la misma que recaigan sobre acciones nominativas y estén
impuestas de forma expresa por los estatutos. Es factible asimismo la copropiedad
de las acciones y el usufructo, la prenda o el embargo de las mismas; son
posibles, en determinados casos, negocios sobre las propias acciones, como

posibles son las acciones sin voto.



JUNTA GENERAL: Los accionistas, constituidos en junta general, decidiran por
mayoria sobre los asuntos que les competen. Las juntas generales podran ser
ordinarias o extraordinarias y deberan convocarse por los administradores de la
sociedad conforme a una serie de condiciones. Hay también requisitos
establecidos para la valida constitucion de la junta, que difieren en funcion de que
se trate de primera o segunda convocatoria; se requiere una determinada
legitimacion para asistir a la junta, resultando procedentes limitaciones de los
derechos; todo accionista que tenga este derecho de asistencia podra hacerse
representar en ella; hay disposiciones especiales sobre lugar y tiempo de
celebracion, presidencia, lista de asistentes y acta; es posible impugnar, en

determinados casos y circunstancias, los acuerdos sociales.

Administradores: Su nombramiento corresponde a la junta general; salvo que
exista disposicion estatutaria en contra, no se requiere que sean accionistas. Hay
normas especiales en relacibn con las siguientes cuestiones: prohibiciones,
aceptacion e inscripcion del nombramiento, duracion y ejercicio del cargo,
representacion de la sociedad, retribucion, separacién y responsabilidad de los

administradores.

ENCUESTA: Instrumento de investigacion de los hechos en las ciencias sociales,
la encuesta es la consulta tipificada de personas elegidas de forma estadistica y

realizada con ayuda de un cuestionario.



La encuesta se diferencia de la entrevista en que la informacién que se obtiene ya
esta de antemano preparada y estructurada; ademas, en la entrevista hay una
mayor flexibilidad para obtener informacion. Algunas veces, encuestas y

entrevistas se combinan para permitir al entrevistador ampliar la informacion.

La encuesta tiene distintas aplicaciones tematicas: hay encuestas por sondeos
(determinacién de una muestra representativa de una poblacion); encuestas de
opinion (encuesta por sondeo para conocer la opinion de un tema en concreto);
encuestas urbanas, sociologicas, etc. Asi mismo, la encuesta puede ser
descriptiva —la que establece el estado de un fenémeno determinado— o

explicativa —la que determina las causas por las que se da ese fenémeno.

Las preguntas que se llevan a cabo en una encuesta pueden ser de varios tipos:
abiertas (el individuo puede responder con unas lineas o frases); cerradas (sélo
puede responder con un ‘si’ 0 un ‘no’); en abanico o de eleccién multiple (podra
elegir entre varias respuestas), y de estimacién o evaluacion (las preguntas
presentan grados diferentes de intensidad). Su ejecucion podra realizarse a través

de una entrevista personal, por correo o teléfono.

La encuesta evolucioné a partir del siglo XVIII en Inglaterra y, mas tarde, en
Estados Unidos, Francia y Alemania, extendiéndose después a todo el mundo. En
la actualidad es un procedimiento de bajo costo y de facil aplicacion, y su

naturaleza impersonal mantiene la uniformidad entre los individuos.



ACCIONES (ECONOMIA): Participaciones que otorgan el derecho de propiedad
sobre una empresa. Representan, por lo tanto, cada una de las partes en que se

divide el capital de una sociedad mercantil.

Las acciones pueden ser nominativas (aparece el nombre del propietario de la
accion) o al portador. Su compraventa es libre, y puede realizarse, cuando
cumplen ciertos requisitos, en los mercados de valores. Por ejemplo, en Espafia,
estos requisitos son los siguientes: en los dos afios anteriores a su salida en
Bolsa, tres si no son consecutivos, la empresa tiene que haber repartido
dividendos de, al menos, el 6% entre sus accionistas; cada tres meses debe
proporcionar un informe sobre su estado financiero y sobre los cambios que
afecten a la cuenta de explotacion, y ha de contar con un minimo de titulos

negociables. En los paises latinoamericanos las caracteristicas son similares.

También se pueden distinguir las acciones segun sean ordinarias o preferentes.
Estas Ultimas confieren a sus titulares determinados privilegios que no disfrutan
los tenedores de acciones ordinarias, como es el hecho de percibir unos
dividendos predeterminados sobre los beneficios de la empresa. Por el contrario,
las acciones ordinarias percibiran dividendos soélo cuando asi lo considere

conveniente la junta de la empresa en cuestion.

La tenencia de acciones, ordinarias o preferentes, otorga un derecho preferente de

suscripcién de nuevas acciones cuando se produce una ampliacion de capital.



Cuando se ejerce este derecho, al producirse la ampliacion, la accion antigua se
denomina accién ex derecho. Por otra parte, las acciones conceden el derecho a
voto segun la cantidad que de ellas se posea: para que un determinado accionista
pueda tener derecho a voto tendr4d que poseer un minimo estipulado en los

estatutos de la sociedad.

Los conceptos de participacion de capital y de sociedad surgieron en el
renacimiento, cuando las empresas empezaban a crecer y un individuo particular
no podia reunir todo el capital necesario para poder emprender grandes
actividades. La ventaja fundamental de las acciones consiste en que permiten
acceder al ahorro de otros agentes econdmicos. Otra ventaja importante deriva
del hecho de que el accionista no responde con sus bienes particulares ante las
pérdidas de la sociedad, por lo que su responsabilidad se reduce a la cantidad que

haya invertido para comprar las acciones.

EMPRESA: Organizacibn economica que, en las economias industriales,
realice la mayor parte de las actividades. Son organizaciones jerarquizadas,
con relaciones juridicas, y cuya dimension depende de factores enddgenos
(capital) y exdgenos (economias de escala). Las empresas son, al menos la
mayor parte, sociedades, entidades juridicas, que realizan actividades
econdémicas gracias a las aportaciones de capital de personas ajenas a la
actividad de la empresa, los accionistas. La empresa sigue existiendo aunque

las acciones cambien de propietarios o éstos fallezcan. Una empresa o



compafiia posee una serie de activos; cuando se crea una empresa hay que
redactar una serie de documentos publicos en los que se definira el objetivo de
la misma, cudl es su razén social, su domicilio fiscal, quiénes son los socios
fundadores, cual es el volumen de capital social inicial, en cuantas acciones o
participaciones se divide el capital social y cuales son los estatutos de la
sociedad, entre otros. La actividad y la estructura legal de las empresas se
regula mediante el Derecho mercantil, que establece los requisitos contables,
las obligaciones de los gestores o administradores y los derechos de los
accionistas. Existen otras formas juridicas, como la empresa unipersonal o la

cooperativa, pero lo mas usual es la organizacion en forma de sociedad.

Por lo general, los accionistas de la empresa tienen una responsabilidad
limitada: sélo responden por las deudas de la empresa con la cuantia de su
aportacion, medida por el valor de las acciones. Existen distintos tipos de
compafiias que, en funcion del grado de responsabilidad de los socios o
accionistas, reciben distintos nombres. En primer lugar hay que distinguir entre
publicas y privadas; las publicas pertenecen al sector publico (administracién
central o local), mientras que las privadas pertenecen a individuos particulares
y pueden vender sus acciones en el mercado de valores. Las compafiias o
empresas publicas a veces venden parte de sus acciones a individuos
particulares, pero se consideran publicas siempre que el 51% de las acciones

estén en manos del sector publico. En funcidén del grado de responsabilidad de



los socios y del nUmero de accionistas, las empresas pueden ser sociedades

anonimas o sociedades de responsabilidad limitada.

También se puede distinguir entre las compafilas o empresas privadas los
siguientes tipos: empresas asociadas, cuando dos empresas tienen entre el 20
y el 50% de las acciones de la otra; holdings, cuando una empresa (conocida
COmMo empresa matriz) es propietaria de otra u otras empresas, cuya actividad
es dirigida por la primera; y, por ultimo, empresa subsidiaria, que esta
controlada por la empresa matriz (poseedora de mas del 50% de las acciones

de la subsidiaria).

ESTRATEGIA: La estrategia solo puede ser establecida una vez que se
hayan determinado los objetivos a alcanzar. Los objetivos y el poder son asi
los elementos esenciales de la estrategia. Una vez que los objetivos han sido
fijados, todos los aspectos de los problemas con los que se enfrenta deben ser
analizados con profundidad, tras lo cual se realizaran evaluaciones precisas
del caracter, magnitud y posibilidades de los distintos elementos de los que se
dispone. Es entonces cuando se estiman las posibles lineas de accion, para
desarrollar la mejor estrategia posible, tomando en consideracion que puede
encontrarse a medida que vaya desarrollandose. Por esta razén deberian
plantearse opciones que proporcionaran alternativas en caso de posibles

contingencias.



ESTRATIFICACION SOCIAL: En sociologia, concepto que hace referencia a
la distribucién de individuos o grupos en estratos superiores e inferiores, que

forman una jerarquia de prestigio, dinero y poder.

Los estratos se definen de acuerdo con los valores de cada individuo segun su
posicion social, esto es, las oportunidades que puede tener cada uno.
Constituyen un estrato aquellos individuos que cuentan con oportunidades mas

0 menos semejantes.

El estrato social esta muy relacionado con el concepto de clase social y
estatus, pero es mucho méas amplio: las clases sociales corresponden sélo a
un determinado tipo de estratificacion y el estrato social esta ligado a una cierta

forma de estatus.

La divisién de la sociedad en estratos es un fenbmeno universal y no existe
ninguna sociedad sin jerarquias. Sin embargo, es posible la movilidad social,

es decir, el desplazamiento de los individuos de un estrato a otro.

ENTREVISTA: Conversaciéon que tiene como finalidad la obtencion de
informacion. Hay muy diversos tipos de entrevistas: laborales (para informarse y

valorar al candidato a un puesto de trabajo), de investigacion (realizar un



determinado estudio), informativas (reproducir opiniones) y de personalidad

(retratar o analizar psicoldégicamente a un individuo), entre otras.

En una entrevista intervienen el entrevistador y el entrevistado. EIl primero,
ademdas de tomar la iniciativa de la conversacion, plantea mediante preguntas
especificas cada tema de su interés y decide en qué momento el tema ha
cumplido sus objetivos. El entrevistado facilita informacién sobre si mismo, su

experiencia o el tema en cuestion.

La entrevista como instrumento de investigacion ha sido utilizada de forma
ambiciosa por antropologos, socidlogos, psicélogos, politdlogos o economistas.
Es por ello que gran parte de los datos con que cuentan las ciencias sociales
proceden de las entrevistas. Los cientificos sociales dependen de ellas para
obtener informacion sobre los fenbmenos investigados y comprobar asi sus

teorias e hipétesis.

ALTRUISMO: Deseo del bienestar ajeno. EIl término fue acufiado en el siglo XIX
por el filésofo y socidlogo francés Auguste Comte a partir de la palabra italiana
altrui (‘de o para otros’). La palabra ha ido adquiriendo con el tiempo el rango de
vocablo usual. En filosofia, describe una teoria de la conducta que consiste en
desear el bien de los demas como ultimo fin de todo acto humano. En cualquier

teoria ética, altruismo es la antitesis de egoismo (el interés de uno mismo).



SOCIO: Persona asociada con otra para algun fin: ~ capitalista, el que aporta
capital a una compafiia 0 empresa, poniéndolo a ganancias y pérdidas; ~
industrial, el que no aporta capital a la compafila 0 empresas, Sino servicios o

pericia personales, para tener participacion en las ganancias.

SOCIO ACTIVO: Persona asociada con otra para algun fin, diligente y eficaz, que

en un momento dado realiza sus funciones.

SOCIO INACTIVO: Persona asociada con otras que carece del desarrollo de las

actividades propias de su sociedad.

SOCIOS PROPIETARIOS O ACCIONISTAS: Son los duefios y socios
fundadores o admitidos mediante el cumplimiento de los requisitos sefialados por
los estatutos y que figuren en el libro de accionistas registrado en la camara de

comercio.

SOCIO HONORARIO: Es socio honorario del Club del Comercio de Méalaga S.A.

el sefior Obispo de la diécesis de Malaga - Soata.

SOCIO TRANSEUNTE: Son socios transeuntes quienes presenten solicitud de
admisién debidamente respaldada por dos socios propietarios, sean aceptados
por la Junta Directiva, que cancelen la cuota de admisiébn que sefalen los

estatutos en el momento de la solicitud y que continlen pagando las cuotas



mensuales de sostenimiento y las extraordinarias fijadas por la asamblea o la junta

directiva.

4.4. MARCO JURIDICO

Segun el capitulo 1 del titulo 1 del libro primero del cédigo del comercio, en el
articulo 10: Son comerciantes las personas que profesionalmente se ocupan en

alguna de las actividades que la ley considera mercantiles.

La calidad de comerciante se adquiere aungue la actividad mercantil se ejerza por

medio de apoderado, intermediario o interpuesta persona.

CODIGO DE COMERCIO
DECRETO 410 DE 1971
(Marzo 27)
TiTULO VI
DE LA SOCIEDAD ANONIMA
CAPITULO |

Constitucion de la Sociedad Anénima

ARTICULO 373. La sociedad andénima se formara por la reunién de un fondo
social suministrado por accionistas responsables hasta el monto de sus

respectivos aportes; sera administrada por gestores temporales y revocables y



tendra una denominacion seguida de las palabras “sociedad anonima” o de las

letras “S.A.”.

Si la sociedad se forma, se inscribe o se anuncia sin dicha especificacion, los
administradores responderan solidariamente de las operaciones sociales que se

celebren.

Ley 222 de 1995 Art. 49 SS.

Art 110 numeral 2

ARTICULO 374. La sociedad andénima no podra constituirse ni funcionar con

menos de cinco accionistas.

ARTICULO 375. El capital de la sociedad andnima se dividird en acciones de igual

valor que se representaran en titulos negociables.

Art. 110 numeral 5

ARTICULO 376. Al constituirse la sociedad deberd suscribirse no menos de

cincuenta por ciento del capital autorizado y pagarse no menos de la tercera parte

del valor de cada accién de capital que se suscriba.



Al darse a conocer el capital autorizado se debera indicar, a la vez, la cifra del

capital suscrito y la del pagado.

Art. 110 Num. 5, 122

Ley 222 de 1995 Art. 67.

CAPITULO Il

Las Acciones en la Sociedad Andénima.

ARTICULO 377 Las acciones podran ser nominativas o al portador, pero deberan
ser nominativas mientras no se hayan pagado integramente.

- Art. 347, 648

ARTICULO 378. Las acciones seran indivisibles y, en consecuencia, cuando por
cualquier causa legal o convencional una accidn pertenezca a varias personas,
éstas deberan designar un representante comun y Unico que ejerza los derechos

correspondientes a la calidad de accionistas.

A falta de acuerdo, el juez del domicilio social designara el representante de tales

acciones, a peticion de cualquier interesado.

El albacea con tenencia de bienes representara las acciones que pertenezcan a la

sucesion iliquida. Siendo varios los albaceas designaran un solo representante,



salvo que uno de ellos hubiese sido autorizado por el juez para tal efecto. A falta
de albacea, llevara la representacion la persona que elijan por mayoria de votos
los sucesores reconocidos en el juicio.

- Art. 148.

ARTICULO 379. Cada accion conferira a su propietario los siguientes derechos:

1. El de patrticipar en las deliberaciones de la asamblea general de accionistas y
votar en ella;

2. El de recibir una parte proporcional de los beneficios sociales establecidos por
los balances de fin de ejercicio, con sujecion a lo dispuesto en la ley o en los
estatutos;

3. El de negociar libremente las acciones, a menos que se estipule el derecho de
preferencia en favor de la sociedad o de los accionistas, o de ambos;

4. El de inspeccionar, libremente, los libros y papeles sociales dentro de los quince
dias hdabiles anteriores a las reuniones de la asamblea general en que se
examinen los balances de fin de ejercicio, y

5. El de recibir una parte proporcional de los activos sociales, al tiempo de la

liquidacion y una vez pagado el pasivo externo de la sociedad.

ARTICULO 380. Podran crearse acciones de goce o industria para compensar las
aportaciones de servicios, trabajo, conocimientos tecnoldgicos, secretos
industriales o comerciales, asistencia técnica y, en general, toda obligacion de

hacer a cargo del aportante. Los titulos de estas acciones permaneceran



depositados en la caja social para ser entregados al aportante, en la medida en
que cumpla su obligacion, y mientras tanto, no serdn negociables.

Los titulares de las acciones de goce o de industria tendran los siguientes
derechos:

1. Asistir con voz a las reuniones de la asamblea;

2. Participar en las utilidades que se decreten, y

3. Al liquidarse la sociedad, participar de las reservas acumuladas y valorizaciones
producidas durante el tiempo en que fue accionista, en la forma y condiciones
estipuladas.

- Art. 137 y 138, 150, 403

- CE 007 Titulo V Capitulo 1, No 5.10 literal c)

ARTICULO 381. Las acciones podran ser ordinarias o privilegiadas. Las primeras
conferiran a sus titulares los derechos esenciales consagrados en el articulo 379;

las segundas, ademas, podran otorgar al accionista los siguientes privilegios:

1. Un derecho preferencial para su reembolso en caso de liquidacion hasta
concurrencia de su valor nominal,

2. Un derecho a que de las utilidades se les destine, en primer término, una cuota
determinada, acumulable o no. La acumulacién no podra extenderse a un periodo
mayor de cinco afos, y

3. Cualquiera otra prerrogativa de caracter exclusivamente econémico.



En ningln caso podran otorgarse privilegios que consistan en voto multiple, o que
priven de sus derechos de modo permanente a los propietarios de acciones
comunes.

- Art. 403

- Ley 27 de 1990

- Ley 222 de 1995 Art. 61 SS.

- CE 007 Titulo V Capitulo 1, No 5.10 literal c)

- Resolucién 400 de 1995, -SV-, Art. 1.2.4.28

- Decreto 1026 de 1990, Art. 60

ARTICULO 382. Para emitir acciones privilegiadas posteriormente al acto de
constitucion de la sociedad, serd necesario que los privilegios respectivos sean
aprobados en la asamblea general con el voto favorable de un namero plural de
accionistas que represente no menos del setenta y cinco por ciento de las

acciones suscritas.

En el reglamento de colocacion de acciones privilegiadas se regulara el derecho
de preferencia a favor de todos los accionistas, con el fin de que puedan
suscribirlas en proporcion al nimero de acciones que cada uno posea el dia de la
oferta. Dicho reglamento sera aprobado por la asamblea con la mayoria exigida en
este articulo.

- Ley 222 de 1995 Art. 68

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 2.1



ARTICULO 383. Toda emision de acciones podra revocarse o modificarse por la
asamblea general, antes que sean colocadas o suscritas y con sujecion a las
exigencias prescritas en la ley o en los estatutos para su emision.

La disminucion o supresion de los privilegios concedidos a unas acciones debera
adoptarse con el voto favorable de accionistas que representen no menos del
setenta y cinco por ciento de las acciones suscritas, siempre que esta mayoria
incluya en la misma proporcion el voto de tenedores de tales acciones.

- Ley 222 de 1995 Art. 68

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 2.2

SECCION II

Suscripcion de acciones

ARTICULO 384. La suscripciobn de acciones es un contrato por el cual una
persona se obliga a pagar un aporte a la sociedad de acuerdo con el reglamento
respectivo y a someterse a sus estatutos. A su vez, la compafiia se obliga a
reconocerle la calidad de accionista y a entregarle el titulo correspondiente.

En el contrato de suscripcion no podra pactarse estipulacién alguna que origine
una disminucién del capital suscrito o del pagado.

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 1.5

ARTICULO 385. Las acciones no suscritas en el acto de constitucion y las que
emita posteriormente la sociedad seran colocadas de acuerdo con el reglamento

de suscripcién.



Con excepcion de las acciones privilegiadas y de goce, a falta de norma
estatutaria expresa, correspondera a la junta directiva aprobar el reglamento de

suscripcion.

- CE 007 de 1996, -SB- Titulo | Capitulo Il numeral 1.1 1.2

ARTICULO 386. El reglamento de suscripcion de acciones contendra:

1. La cantidad de acciones que se ofrezca, que no podra ser inferior a las
emitidas;

2. La proporcion y forma en que podran suscribirse;

3. El plazo de la oferta, que no sera menor de quince dias ni excedera de tres
meses;

- Resolucion 1200 de 1995, -SV-, Art. 3.2.3.20

4. El precio a que sean ofrecidas, que no sera inferior al nominal, y

- Ley 550 de 1999 Art. 43.

- Resolucién 400 de 1995; -SV-, Art. 1.2.2.1 par. 3

5. Los plazos para el pago de las acciones.

- CE 007 de 1996, -SB- Titulo | Capitulo Il numeral 1.1, 2.1, 2.3 Titulo IV Cap.

I No. 1.1



ARTICULO 387. Cuando el reglamento prevea la cancelacion por cuotas, al
momento de la suscripcion se cubrird, por lo menos, la tercera parte del valor de
cada accion suscrita. El plazo para el pago total de las cuotas pendientes no
excedera de un afio contado desde la fecha de la suscripcion.

- Ley 550 de 1999 Art. 43.

- Art. 130, 345

ARTICULO 388. Los accionistas tendran derecho a suscribir preferencialmente en
toda nueva emision de acciones, una cantidad proporcional a las que posean en la
fecha en que se apruebe el reglamento. En éste se indicara el plazo para

suscribir, que no serd inferior a quince dias contados desde la fecha de la oferta.

Aprobado el reglamento por la superintendencia, dentro de los quince dias
siguientes, el representante legal de la sociedad ofrecerd las acciones por los
medios de comunicacidén previstos en los estatutos para la convocatoria de la

asamblea ordinaria.

Por estipulacion estatutaria o por voluntad de la asamblea, podra decidirse que las
acciones se coloquen sin sujecion al derecho de preferencia, pero de esta facultad
no se hard uso sin que ante la superintendencia se haya acreditado el
cumplimiento del reglamento.

- Art. 110 numeral 14

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 1.1...



ARTICULO 389. El derecho a la suscripcion de acciones solamente sera
negociable desde la fecha del aviso de oferta. Para ello bastara que el titular
indique por escrito a la sociedad el nombre del cesionario o cesionarios.

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 2.2...

ARTICULO 390. Para la colocacién de acciones la sociedad deberd obtener
previamente autorizacion de la Superintendencia de Sociedades, mediante

solicitud acompafada del correspondiente reglamento, so pena de ineficacia.

Los suscriptores podran sanear el acto de suscripcion por ratificacién expresa o

tacita, una vez obtenida la autorizacién de que trata el inciso anterior.

No obstante la ratificacion, la colocacion de las acciones sin la autorizacion de la
Superintendencia de Sociedades, hara incurrir a los administradores de la
sociedad en multa hasta de cincuenta mil pesos.

- Ley 222 de 1995 Art. 84 Num. 9, 85, 86.

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo Il numeral 1.3

ARTICULO 392. Vencido el término de la oferta para suscribir, el gerente y revisor
fiscal comunicaran de inmediato a la superintendencia el nimero de las acciones
suscritas, los pagos efectuados a cuenta de las mismas, la cifra en que se eleva el

capital suscrito, las cuotas pendientes y los plazos para cubrirlas.



- Circular Externa 007 Titulo I Capitulo Il numeral 1.6

ARTICULO 394. La suscripcion de acciones, una vez obtenido el permiso para su
colocacion, no estara sometida a formalidades especiales y podra acreditarse por
cualquier medio de prueba.

- Circular Externa 007 Titulo I Capitulo Il numeral 1.5

ARTICULO 395. Los administradores de la sociedad y sus revisores fiscales
incurriran en las sanciones previstas en el Cdodigo Penal para falsedad en
documentos privados, cuando para provocar la suscripcion de acciones se den a
conocer como accionistas o como administradores de la sociedad, a personas que
no tengan tales calidades o cuando a sabiendas se publiquen inexactitudes graves

en los anexos a los correspondientes prospectos.

La misma sancidén se impondrd a los contadores que autoricen los balances que
adolezcan de las inexactitudes indicadas en el inciso anterior.

- Ley 222 de 1995 Art. 43.

- Circular Externa 007 Titulo | Capitulo 1l numeral 4.7

- CE 0007 de 2003, Titulo V. Capitulo. VI. No 7(Superintendencia de la Economia
Solidaria)

- Resolucién 6 de 2003, Art. 19 (Fogacoop)

- Concepto 205 febrero 10 de 1997 -Junta Central de Contadores-



ARTICULO 397. Cuando un accionista esté en mora de pagar las cuotas de las
acciones que haya suscrito, no podréa ejercer los derechos inherentes a ellas.
Para este efecto, la sociedad anotara los pagos efectuados y los saldos

pendientes.

Si la sociedad tuviere obligaciones vencidas a cargo de los accionistas por
concepto de cuotas de las acciones suscritas, acudira, a eleccion de la junta
directiva, al cobro judicial, o a vender de cuenta y riesgo del moroso y por
conducto de un comisionista, las acciones que hubiere suscrito, 0 a imputar las
sumas recibidas a la liberacion del nimero de acciones que correspondan a las
cuotas pagadas, previa deduccibn de un veinte por ciento a titulo de

indemnizacion de perjuicios, que se presumiran causados.

Las acciones que la sociedad retire al accionista moroso las colocara de

inmediato.



5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1. ENFOQUE TEORICO

INVESTIGACION DESCRIPTIVA: Su objetivo es describir el estado, las
caracteristicas, factores y procedimientos, presentes en fendbmenos y hechos que

ocurren en forma natural , sin explicar las relaciones que se identifiquen.

Segun Briones (104) en este tipo de investigacién se pueden hacer los siguientes

analisis:

1. Caracterizar globalmente el objeto de estudio. Se utilizan para ello, tablas y
figuras estadisticas, medidas estadisticas tales como, distribuciones de

frecuencia, medidas de tendencia central, de dispersion y correlacion.

2. ldentificar el o los objetos que tienen ciertas caracteristicas.

3. Describir el contexto en el cual se presenta cierto fenomeno. Se ubica el
lugar donde se da el fenOmeno y luego se sefalan las principales
caracteristicas economicas, demograficas, sociales, entre otras, del

contexto.



4. Describir la magnitud del fenémeno. En ocasiones la determinacion de una

variable puede constituir el objetivo central de un estudio.

5. Escribir las diferencias que existen ( o se dan) entre dos o0 mas grupos de

una poblacién objeto de estudio.

6. Describir las partes, categorias o clases que componen el objeto de

estudio. Es la tarea por definicion de la descripcion.

7. Describir el desarrollo o evolucion del objeto de estudio.

8. Describir las relaciones del objeto de estudio con otros objetos. Tal objetivo

consiste en buscar asociaciones o correlaciones entre variables.

5.2. DESARROLLO METODOLOGICO

Se describe, registra, analiza e interpreta de un modo sistematico, las

caracteristicas de la organizacion o el proceso de una situacion especifica.

A nivel de variables se tuvieron en cuenta aspectos como capacidad econdmica
del Club de Comercio de Malaga S.A. y la de los socios, mercado interno y

productos ofrecidos, mercado externo y expectativas exteriores.



Las actividades fueron:

Recopilacion de informacion secundaria: Que es un club, como se conforman,

tipos de asociaciones, estudios anteriores.

Recopilacion e informacion Primaria: Se indagd por la estructura comercial y

financiera, constitucién accionaria del Club del Comercio de Malaga S.A.,

inventarios y estructura fisica, perfiles y tipos de socios.

Se realizo una entrevista censal a los socios

Entrevista, Dirigida

1. Como asociado su estado actual es: Activo Inactivo

Inactivo, Porque?.

2. ¢Enla actualidad como interpreta la funcién social del Club del Comercio

de Malaga S.A.?

3. Dentro de las actividades que se desarrollan al interior de Club del Comercio

de Malaga, ¢, Cudl es su concepto?

Si se requiere mejorar, ¢ Cual es su sugerencia?.



4. ¢Cbmo vincularia su actividad comercial con el perfil del Club del Comercio de

Malaga S.A.?.

5. ¢Como interpreta la funcién social del Club del Comercio de Mélaga S.A. ante

la region?

¢, Como se puede profundizar en este tema?.

Se visitaron diferentes estancias de la region con el fin de generar alternativas de

diversificacion.

Se realizé un taller de concertacion con el fin de contemplar alternativas de

proyeccion bajo el siguiente esquema.

e Participacién voluntaria.

e Coordinado por Fanny Rocio Rojas Oviedo.

e Duracion 60 minutos.

e Tematica: La baja participacion de los socios en las actividades del Club del
Comercio de Malaga S.A. y el estancamiento del mismo.

e Libre intervencion.

Anéalisis de la informacion.



Aplicacion de Metodologia DOFA.

Generacion de la Planeacion Estratégica.

5.3. POBLACION OBJETO

Los 40 socios del Club del Comercio de Malaga S.A. fueron entrevistados para el

desarrollo de este trabajo.



6. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Dentro de los técnicas utilizadas en esta investigacion para la recoleccion de
informacion se utilizé la entrevista dirigida a los socios del Club del Comercio de

Malaga S.A. , donde se indagaron entre otros aspectos tales como:

Tiempo de funcionamiento del Club del Comercio de Malaga S.A..
Servicios prestados.

Inquietudes, Deficiencias.

Expectativas.

Difusién del Club del Comercio de Malaga S.A..

Proyecciones.

Calidad del servicio.

6.1. PRESENTACION:

Después de efectuadas las entrevistas a los socios del Club del Comercio de
Méalaga S.A., y de visitar las instalaciones del mismo se pudo determinar que
segun los estatutos vigentes la sociedad se denomina Club del Comercio de
Méalaga S.A., con domicilio principal en Mélaga, departamento de Santander, con

libertad para adquirir sedes campestres en cualquier municipio de la provincia de



Garcia Rovira. Su objeto es que es una entidad comercial con animo de lucro,
perteneciente al grupo de las sociedades andénimas y esta destinada al fomento de
las actividades culturales , sociales, deportivas y recreativas de sus asociados, y al
de obras que contribuyan al bienestar de la comunidad en general. En dichos
estatutos enmarcan los derechos de los socios, de los familiares e invitados de los
socios, los deberes de los socios, los 6rganos de administracion, la composicion
de la asamblea de accionistas, el desarrollo, la autoridad, funciones y atribuciones
de la asamblea; la composicion, la eleccién, el periodo y las funciones de la junta
directiva, también sefala la designacion del revisor fiscal y la junta de vigilancia.
El costo de una accion del Club del Comercio de Malaga S.A. en este momento

es de $ 5.000.000,00.

Es el Unico club de este tipo en Malaga y en la Provincia de Garcia Rovira, la sede
es propia, esta localizada en la calle 13 nimero 7 — 44 de Malaga, el numero total
de socios es de 40, de los cuales 21 son accionistas, 18 son transeuntes y 1 es
honorario, en la actualidad no hay recepcion de nuevos socios debido a que no se
han reformado los estatutos; para las actividades de eventos sociales como
celebraciones familiares cuenta con un saléon que tiene una capacidad para
albergar a 300 personas aproximadamente; para las actividades recreativas
cuenta con 4 pistas de bolo, 2 canchas de tejo, 2 canchas de minitejo, 2 mesas de
billar, 1 mesa de tres bandas, 2 mesas de ping-pong. También posee un espacio

abierto contiguo a las canchas de tejo y minitejo que se encuentra subutilizado.



El salon de baile funciona en su gran mayoria para eventos de celebraciones
ajenas a las organizadas por el Club del Comercio de Malaga S.A. como tal, el
cual es alquilado segun las necesidades presentadas, el valor por alquiler es de

$ 350.000,00.

El servicio de atencion al publico esta dado de martes a domingo, durante los
cuales se puede disfrutar de las zonas deportivas, dentro de las cuales la Unica
que genera pago por su utilizacién es la zona de bolos. Para una persona que no
es socia su ingreso a las zonas de bolo se permite siempre y cuando vaya

acompafnado de un socio, su esposa 0 alguno de sus hijos.

Cada uno de los socios estd comprometido a efectuar aportes mensuales por valor
de $ 30.000,00, de los cuales $ 15.000,00 son utilizados en consumo de los
mismos. En cuanto a la planta de personal cuenta inicamente con un funcionario
contratado por 1 afilo como barman, encargado de las actividades de atencion al
publico, mantenimiento y vigilancia de las instalaciones del Club del Comercio de
Méalaga S.A. dicho funcionario recibe como parte de pago la oportunidad de vivir
dentro del Club del Comercio de Malaga S.A. en compafia de su familia, sin que

tenga que asumir costos por servicios ni por vivienda.

El manejo y control de inventario esta en cabeza de un miembro de la junta,
designado por ella. El reporte y elaboracién de sus estados financieros no esta

asignado a contador alguno. EIl Club del Comercio de Malaga S.A. cumple a



cabalidad su funciones fiscales con el pago de impuesto predial, industria y

comercio, IVA por ventas y su respectiva declaracion de renta.

Los socios del Club del Comercio de Malaga S. A. organizan en ciertas ocasiones
eventos de tipo deportivo, y en raras ocasiones eventos de tipo social, lo que
indica que los ingresos que el Club del Comercio de Mélaga S. A. recibe por
concepto del alquiler de su salon de baile son mayores a los ingresos producto de

los aportes de sus socios y del consumo dentro de sus instalaciones.

Dentro de las Ultimas adecuaciones que se han efectuado al Club del Comercio de
Malaga S.A. se menciona el arreglo a las pistas de bolo, las cuales se
encontraban en pésimo estado, para este arreglo el Club del Comercio de Malaga
S.A. autoriz6 a un socio para la adquisicion de un crédito por valor de
$ 15.000.000,00 desembolsado por BANCOLOMBIA en el mes de mayo de 2004,

a un plazo de 36 meses y con una amortizacion mensual.

6.2. ANALISIS
Una vez finalizada la etapa de recoleccion de la informacion en las diferentes
areas de la organizacion, se presenta un analisis situacional de los principales

aspectos detectados.

El Club del Comercio de Malaga S. A. esta constituido legalmente como sociedad

anonima. La asamblea general la constituyen los socios propietarios o accionistas



que hayan pagado la totalidad de la cuota de admision, deben estar inscritos en el
libro de accionistas registrado en la Camara de Comercio y reunirse conforme a
las prescripciones legales y estatutarias. Tendra una junta directiva compuesta
por nueve dignatarios principales y cuatro vocales, sera elegida por la asamblea
general de accionistas para un periodo de un afio y estard integrada por un
presidente, un vicepresidente, secretario, tesorero, administrador, cuatro vocales
principales y cuatro suplentes en orden numeérico. EIl contador, auditor, y revisor
fiscal seran designados por la asamblea, de conformidad con la ley que regula

estos nombramientos.

La vinculacion del anico funcionario del club de tiempo completo esta dado por la

Junta Directiva; al igual que los cuatro gariteros para las pistas de bolo.

En billar y ping-pong, la participacion y vinculacién de los asociados es minima y

se subutiliza la infraestructura disponible para este fin.

La falta de organizacion de frecuentes eventos tanto deportivos como sociales por
parte de los socios del Club del Comercio de Malaga S.A. que le permitan generar

ingresos para la sostenibilidad de la organizacion.

Un porcentaje representativo de socios se encuentra inactivo, asi mismo no hay

actualmente la opcién de ingreso para nuevos socios. En lo que respecta a los



socios activos solo una pequefia proporciéon tiene el sentido de compromiso y

pertenencia hacia la institucion, no hay participacion activa de los mismos.

Existen ciertos niveles de insatisfaccion, respecto a la eficiencia en los servicios
prestados debido a que una sola persona tiene a su cargo la totalidad de la
responsabilidad en la funciones operativas. Tampoco existen condiciones de
vigilancia y seguridad para las instalaciones del Club del Comercio de Malaga

SA..

Hay espacios abiertos para el ingreso de las personas que no son socios del Club
del Comercio de Mélaga S.A. y no existe en la provincia otra organizacion como

esta que represente algun tipo de competencia.

La situacion financiera del Club del Comercio de Malaga S.A. no es muy holgada,
han logrado mantenerse pero sus indicadores de eficiencia y productividad no son
muy rentables, su mercadeo no es apropiado pues es casi nulo a nivel local y

regional.

6.3. COMPARACION

A través del presente estudio y andlisis se demarca un punto de comparacion

entre la situacion actual y la proyecciéon futura acorde con los aportes que se

concluirdn al disefiar su plan estratégico. El manejo de mercadeo.



6.4. CONCLUSIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

La ratificacion de que las circunstancias por las que atraviesa en este momento el
Club del Comercio de Malaga S. A. ameritan un replanteamiento de su manejo y el
disefio de unas estrategias que sin dejar a un lado sus fines y soportado en el
conocimiento tanto de sus falencias como de sus oportunidades le permitan
convertirse en una opcién de muestra de crecimiento y fortalecimiento institucional
a niveles considerables, con la proyeccion de ser un ente motivador para otras

empresas en nuestra regic’)n



7. ANALISIS DOFA DEL SECTOR

7.1. DEBILIDADES

Pérdida del objeto social, convirtiéndose en un lugar para actividades de
recreacion y esparcimiento generalmente con fines comerciales y de
personas ajenas a los socios. Se puede hablar casi si bien tiene
significancia para la comunidad no son inherentes a la filosofia inicial del

Club del Comercio de Méalaga S. A..

La inexistencia de un control eficiente de la estructura contable y financiera.

Sin embargo se observa que el Club del Comercio de Malaga S. A. es

sostenible mas no con la rentabilidad que pueden proyectar sus activos.

Los activos segun lo establecido comercialmente no generan un ingreso

significativo para la situacion actual.

No se percibe una reaccion generadora o intervencion en los procesos

economicos de la region.

No se da la generacion de opciones economicas de la region.



- Existe una posible posicion erronea en los socios los cuales manifiestan un

alto sentido de pertenencia, pero se evidencia un bajo compromiso.

- Poca eficiencia en la atencion oportuna para los servicios prestados como
en las areas de tejo y minitejo pues las canchas no cuentan con la dotacion
del material suficiente y necesario para el disfrute de la actividad, sumado al

poco personal operativo

- La subutilizacion de los espacios, se evidencia una baja vision en el
aprovechamiento del activo fijo, el cual puede generar dos rentabilidades
una econdmica y una social al diversificar las actividades tanto de
esparcimiento como de apalancamiento comercial:

* Incentivar actividades ludicas.

* Incentivar actividades académicas.

* Generar espacios para la integracion comercial.

- Las condiciones de infraestructura fisica obedecen al deterioro normal y se
incrementan por el deterioro eventual causado. ( cuando se alquila la

instalacion para eventos especiales).

- La poca integracion y camaraderia entre socios atreviéndonos a decir que a

nivel interno se encuentra sectorizado.



El Club del Comercio de Méalaga S.A. no posee manuales operativos, de
procedimientos y funciones para el personal y los servicios; asi como una

mision y una vision claramente definidas.

La estructura administrativa no posee politicas de prevision financiera.

7.2. OPORTUNIDADES

La integracion de entidades del sector financiero, social, comercial externo,
de desarrollo regional y educativas con el fin de generar un intercambio de

mutuo beneficio.

La diversificacion de actividades para lo cual la logistica interna esta

plenamente optimizada.

Las mudltiples necesidades a nivel regional y la necesidad urgente de

reactivacion comercial hacia la mediana y grande empresa.

La poca existencia de instituciones que propendan por el desarrollo de la

sociedad y de la atencion de los nucleos problémicos comunitarios (nifiez,



ancianidad, madres cabeza de familia, déficit de vivienda, desplazamiento,

salud centralizada).

El aporte de crecimiento empresarial que le puede generar a la provincia de

Garcia Rovira.

7.3. FORTALEZAS

Se podria decir que el Club del Comercio de Malaga S. A. es la Unica
institucién de caracter asociativo que ha logrado integrar a parte de los
comerciantes regionales y prevalece en el tiempo dandole prestigio y

posicionamiento.

La constitucion de activos reviste consideracion y le da solidez econdémica.

El Club del Comercio de Malaga S. A. como estamento es una forma de

vida que busca la integracién del grupo, su proyeccion y un papel

preponderante.

El conocimiento y la experiencia de varios afios en el funcionamiento de

esta tipo de organizaciones.



7.4. AMENAZAS

La identificacion de la comunidad con el Club del Comercio de Malaga
S. A., alejdndolo del medio existente y quitdndole la participacion y el papel
para el cual fue creado. Las personas de la sociedad general aislan al Club

del Comercio de Malaga S. A. quitandole la importancia que tiene.

La ausencia de participacion del Club del Comercio de Mélaga S. A. en

eventos que marcan la cotidianidad.

La proliferacion de diversos sitios a los cuales pueden acudir tanto socios

como no socios con fines de esparcimiento o de integracion comercial .

La existencia de entidades como la Camara de Comercio, el SENA, la UIS,
la UNAD, entre otras que generan eventos de participacion social y
comercial aislando las potencialidades del Club del Comercio de Malaga

S.A.

Poco interés en los nuevos comerciantes y en comerciantes existentes por

hacer su solicitud de inclusion.

La percepcion de la comunidad que ve el Club del Comercio de Malaga

S.A. como un establecimiento de esparcimiento.



7.5. COMBINACIONES MATRIZ DOFA.

ESTRATEGIA DO

DEBILIDAD

OPORTUNIDAD

Pérdida del objeto social convirtiéendose

en un lugar para actividades de

y
generalmente con fines comerciales y

recreacion esparcimiento,

de personas ajenas a los socios.
No se percibe una reaccion generadora
0 intervencion los

en procesos

econdémicos de la region.

Las multiples necesidades a nivel

y
reactivacion comercial hacia la mediana

regional la necesidad urgente de
y grande industria.

La poca existencia de instituciones que
propendan por el desarrollo de la
sociedad y de los ndcleos problémicos
comunitarios. (nifiez, ancianidad, madres
cabeza de familia, déficit de vivienda,

desplazamiento, salud centralizada)

Disefio de un programa de fomento y capacitacion que vincule a asociados, para

determinar los nichos del mercado regional en los cuales participen activamente

para incentivar y fortalecer el desarrollo y crecimiento de la region.

La inexistencia de un control eficiente

de la estructura contable y financiera.

La integracion de entidades del sector
financiero social, comercial externo, de
desarrollo regional y educativas con el
fin de generar un intercambio de mutuo

beneficio.

Desarrollar sesiones de asesoria para la implementacion de un modelo de

procedimiento financiero apropiado que permita el andlisis de las posibilidades de

consecucién de recursos econdémicos y de indoles diversas para hacer mas

efectiva la funcionalidad del Club del Comercio de Malaga S.A. y ofrecer mejores

Yy NUEevVOs Servicios.




ESTRATEGIA DA

DEBILIDAD AMENAZA

Existe una posible posicion errébnea en | Poco interés en los nuevos comerciantes
los socios los cuales manifiestan un|y en comerciantes existentes por hacer
alto sentido de pertenencia, pero se |su solicitud de inclusion.

evidencia un bajo compromiso.

Examinar los aspectos actuales de inconformidad para involucrar a todos los
socios a participar activamente con mecanismos especificos que generen
resultados concretos los cuales se den a conocer a la comunidad para incentivar
la motivacion del gremio comercial externo al Club del Comercio de Malaga S.A.
y para fortalecer el sentido de pertenencia de los socio actuales.

La subutilizacion de los espacios, se|La proliferacién de diversos sitios a los
evidencia una baja visibn en el|cuales pueden acudir tanto socios como
aprovechamiento del activo fijo el cual |no socios con fines de esparcimiento o
puede generar dos rentabilidades una |de integracién comercial

econOmica y una social al diversificar
las actividades tanto de esparcimiento
como de apalancamiento comercial.

Las condiciones de infraestructura fisica
gue obedecen al deterioro normal y se
incrementan por el deterioro eventual.

Mejoramiento de la planta fisica con control y supervision en las labores de
mantenimiento y prestacion de servicios, alternado con planes de actividades
permanentes que mantengan integracion entre las diversas areas y estimulen el
uso de las instalaciones del Club del Comercio de Malaga S.A.

La poca integracion y camaraderia|La ausencia de participacion del Club del
entre socios atreviéndonos a decir que | Comercio de Malaga S.A. en eventos
a nivel interno se encuentra|que marcan la cotidianidad regional.

sectorizado.

Establecer prioridades de orden general en beneficio del Club del Comercio de
Méalaga S.A. como institucion para anteponerlas al interés particular con el fin de
optimizar los procedimientos internos mediante una guia de gestion que unifique
criterios orientados hacia la participacion externa.




ESTRATEGIA FA

FORTALEZA AMENAZA

El Club del Comercio de Malaga S.A.|La existencia de entidades como la
como estamento es una forma de vida|Camara de Comercio, el SENA, la UIS,
qgue busca la integracion del grupo, su|{la UNAD entre otras que generan
proyeccion y un papel preponderante. |eventos de participacion social 'y
comercial aislando las potencialidades
del Club del Comercio de Malaga S.A.

La formulacion de actividades y principios basicos de cumplimiento armoniosos de
la misién del Club del Comercio de Malaga S.A. mediante un trabajo colectivo
por un mismo fin para destacar la identificacion con cada una de las actividades
desarrolladas en sectores especificos implicitos a su naturaleza.

Se podria decir que el Club del|La identificacién de la comunidad con el
Comercio de Malaga S. A. es la anica|Club del Comercio de Malaga S.A.
institucion de caracter asociativo que ha |alejandolo del medio existente vy
logrado integrar a parte de los|quitdndole la participacion y el papel
comerciantes regionales y prevalecer en | para el cual fue creado. Las personas
el tiempo dandole prestigio y|de las sociedad general aislan al Club
posicionamiento. guitdndole la importancia que tiene.

Hacer uso del nombre y el estatus del Club del Comercio de Malaga S.A.
apoyado en su estructura de actividades operativas, sociales, deportivas y
comerciales para optimizar la institucion como un potencial generador de cultura,
progreso, soporte, unioén y recreacion.

La constitucibn de activos reviste | La percepcion de la comunidad que ve el
consideracion 'y le da solidez|Club del Comercio de Mélaga S.A. como
economica. un  establecimiento  comercial de
esparcimiento.

Establecer un modelo administrativo para Club del Comercio de Mélaga S.A.
como institucién sostenible y difundir la continuidad del proceso estableciendo los
elementos que interfieran en su desarrollo con proyeccion al crecimiento.




ESTRATEGIA FO

FORTALEZA OPORTUNIDAD

Se podria decir que el Club del|La poca existencia de instituciones que
Comercio de Malaga S. A. es la Unica|propendan por el desarrollo de Ila
institucién de caracter asociativo que |sociedad y de la atencion a los nucleos
ha logrado integrar a parte de los|problémicos comunitarios. (nifiez,
comerciantes regionales y prevalecer |ancianidad, madres cabeza de familia,
en el tiempo dandole prestigio y|déficit de vivienda, desplazamiento,
posicionamiento. salud, centralizada)

Aprovechar al maximo el posicionamiento logrado y mantenido a través de la
motivacion y la integracion de objetivos estratégicos para contribuir al logro
satisfactorio de los mismos proporcionando las bases estructurales para la
consecucion del éxito asumiendo una aplicacion del liderazgo efectivo mediante
un proceso encaminado a trascender en el &mbito comercial hacia niveles de
crecimiento econémico regional.

La constitucion de activos reviste |La diversificacion de actividades para lo
consideracion 'y le da solidez|cual la logistica interna esta plenamente
econémica. optimizada.

La obtencion de resultados 6ptimos con el desempefio eficiente de las diferentes
areas del Club del Comercio de Malaga S.A.

El Club del Comercio de Malaga S.A.|[Las multiples necesidades a nivel
como estamento es una forma de vida|regional y la necesidad urgente de
gue busca la integracion del grupo, su |reactivacién comercial hacia la median y
proyeccién y un papel preponderante. | grande empresa.

Generacion de una conciencia colectiva de forjadores de progreso con
compromiso, esfuerzo y dedicacion como representantes del gremio mas
significativo haciendo un andlisis de las diferentes actividades que se desarrollan
en la region para definir con cuales se ve identificado el Club del Comercio de
Méalaga S.A. y trabajar por ellas.




8. PLAN ESTRATEGICO

Como respuesta al andlisis estratégico ElI Club del Comercio de Mélaga S. A.

puede constituir un programa o plan de mejoramiento basado en las variables

encontradas y esquematizar su desarrollo en los siguientes temas:

Capacitacién — Asesoria

Disefio de un programa de fomento y capacitacion que vincule a asociados,
para determinar los nichos del mercado regional en los cuales participen
activamente para incentivar y fortalecer el desarrollo y crecimiento de la

region.

Desarrollar sesiones de asesoria para la implementacién de un modelo de
procedimiento  financiero apropiado que permita el analisis de las
posibilidades de consecucion de recursos econémicos y de indoles diversas
para hacer mas efectiva la funcionalidad del Club del Comercio de Malaga

S.A. y ofrecer mejores y nuevos servicios.

Examinar los aspectos actuales de inconformidad para involucrar a todos
los socios a participar activamente con mecanismos especificos que
generen resultados concretos los cuales se den a conocer a la comunidad
para incentivar la motivacion del gremio comercial externo al Club del
Comercio de Malaga S.A. y para fortalecer el sentido de pertenencia de los
socios actuales.



Fortalecimiento Organico Administrativo

e Establecer prioridades de orden general en beneficio del Club del Comercio
de Mélaga S.A. como institucion para anteponerlas al interés particular con
el fin de optimizar los procedimientos internos mediante una guia de gestion
gue unifique criterios orientados hacia la participacion externa.

e Generacién de una conciencia colectiva de forjadores de progreso con
compromiso, esfuerzo y dedicaciébn como representantes del gremio mas
significativo haciendo un andlisis de las diferentes actividades que se
desarrollan en la region para definir con cuales se ve identificado el Club del

Comercio de Malaga S.A. y trabajar por ellas.

e La formulacion de actividades y principios basicos de cumplimiento
armoniosos de la mision del Club del Comercio de Mélaga S.A. mediante
un trabajo colectivo por un mismo fin para destacar la identificacion con
cada una de las actividades desarrolladas en sectores especificos implicitos

a su naturaleza.

e Establecer un modelo administrativo para el Club del Comercio de Malaga
S.A. como institucién sostenible y difundir la continuidad del proceso
estableciendo los elementos que interfieran en su desarrollo con proyeccion

al crecimiento.

e La obtencién de resultados oOptimos con el desempefio eficiente de las

diferentes areas del Club del Comercio de Malaga S.A.

Infraestructura Fisica



¢ Mejoramiento de la planta fisica con control y supervision en las labores de
mantenimiento y prestacion de servicios, alternado con planes de
actividades permanentes que mantengan integracion entre las diversas
areas y estimulen el uso de las instalaciones del Club del Comercio de
Malaga S.A..

Reposicionamiento Regional

e Hacer uso del nombre y el estatus del Club del Comercio de Mélaga S.A.
apoyado en su estructura de actividades operativas, sociales, deportivas y
comerciales para optimizar la institucion como un potencial generador de

cultura, progreso, soporte, unién y recreacion.

e Aprovechar al maximo el posicionamiento logrado y mantenido a través de
la motivacion y la integracién de objetivos estratégicos para contribuir al
logro satisfactorio de los mismos proporcionando las bases estructurales
para la consecucion del éxito asumiendo una aplicacion del liderazgo
efectivo mediante un proceso encaminado a trascender en el ambito

comercial hacia niveles de crecimiento econdémico regional.

8.1 PLAN ESTRATEGICO CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A. 2004 -

2006

8.1.1 PRESENTACION:

Con una existencia en la region superior a 30 afios, dentro de los cuales su

presencia ha marcado diversos hitos tanto culturales como mercantiles, logrando



un posicionamiento dificilmente alcanzado por instituciéon asociativa® alguna en la

region.

El Club del Comercio de Malaga S.A. no ha sido ajeno a los diferentes ciclos
sociales, econdémicos y culturales de la region, la influencia de factores como
climéticos, de abandono politico, de inconformismo social y de desmotivacion

econdmica lo afectan de manera indirecta.

Como instrumento de desarrollo regional el Club del Comercio de Méalaga S.A.
representa un papel preponderante que debe ser retomado para asi constituirse

en el lider comercial por todos esperados.

Para lograr este re posicionamiento se sugieren cuatro estrategias bajo un

contenido misional y visional.

MISION

Prestar servicios que brinden posibilidades de crecimiento social, econémico y
cultural, partiendo de lo ludico, centrandose en la integracién de sus asociados, la
fraternidad, la solidaridad y la ética, llevando un concepto de bienestar a la

comunidad con la cual interaccionan sus asociados.

1 Se encuentra a nivel regional la empresa COTRANS quien dentro del ambito Cooperativo a
logrado gran posicionamiento.



VISION

Liderar procesos de desarrollo regional dentro de lo econdmico, lo social y lo
cultural que permitan el crecimiento de su entorno, el respeto por la dignidad, la
reactivacion comercial para asi fortalecer el nicho sobre el cual ejerce papel

preponderante.

8.1.2 PROGRAMAS

8.1.2.1. CAPACITACION — ASESORIA

Esta dirigido a: Socios, Administradores y Personal Operativo para lo cual se
estableceran vinculos con instituciones educativas y especializadas en la region,
asi como de entidades foraneas, (Universidades, Centros de Formacion

Institucional, Centros de Apoyo Comercial...)

Su ejecucion contiene dos tiempos, uno inmediato y otro ciclico o periodico, que
busca mantener el interés y el analisis de los involucrados. En un periodo de seis
meses se lograra satisfacer la necesidad mas inmediata y se requiere de un ciclo
de capacitacion o asesoria anual sobre tematicas de interés e impacto para los

asociados.



Tematicas Sugeridas:

e Participacion Asociativa y Principios Asociativos
¢ Innovacion empresarial

e Desarrollo Regional, Local y Personal

8.1.2.2. FORTALECIMIENTO ORGANICO ADMINISTRATIVO

Lograr el orden organico con el fin de ejercer control, evaluacion y proyeccion del
Club del Comercio de Malaga S. A., es una de las actividades a corto plazo con el
fin de eliminar las falencias existentes. Su ejecucidn puede ser interna o externa

dependiendo de las consideraciones estatutarias.

Valoracion organica legal con el fin de establecer el perfil del Club del Comercio de
Mélaga S.A. ante entidades como: Camara de Comercio de Bucaramanga, DIAN,
Superintendencia de Sociedades Anonimas; demas registros y matriculas

requeridas.

Composicion Accionaria.
Imagen corporativa.
Inventarios, con variables como valor, estado y reposicion.

Andlisis de la situacion financiera, laboral y sus proyecciones.



8.1.2.3. INFRAESTRUCTURA FISICA

Con el fin de mejorar la imagen, optimizar los servicios y restaurar el valor real del

activo disminuyendo su depreciacion por uso.

A mediano plazo se debe propender por la adecuacion de areas como unidad
sanitaria para damas y el mantenimiento general en frisos, carpinteria en madera,

cubiertas y cielorrasos, pisos e instalaciones deportivas.

8.1.2.4. REPOSICIONAMIENTO REGIONAL

Para retomar el papel del Club del Comercio de Malaga S.A. ante los asociados y
la region se deben fomentar actividades sociales, econdmicas y ludicas; periddicas

y sistémicas dentro de areas como: Participacion y Generacion.

Integracion Financiera: Con entidades del sector lograr una estrecha vinculacion
que permita el conocimiento de los socios en relacién reciproca con las

instituciones financieras, su personal, sus productos y alternativas crediticias.

Integracion Comercial: Reactivar y fortalecer actividades como lanzamientos,
difusién y promocion de productos y servicios de los asociados y personal externo

gue de una u otra manera beneficien el entorno comercial.



Integracion Cultural: Generar espacios de recreacion, formacién y difusion de la
cultura y lddica regional; a discusién interna se someteran eventos como

festivales, exposiciones muestras y tertulias.

Integracion Social: Como objetivo y logro misional, la caracteristica altruista de
sus socios permite abanderar programas o proyectos de indole social dirigidos a
ndcleos de la sociedad especificos en areas como la salud, la educacion, la
vivienda... Determinar el area debe ser concertado y propendiendo por su

prioridad.



8.1.3 PRESUPUESTO

Con un financiamiento practicamente interno se plantea un presupuesto para el

desarrollo de las actividades propuestas, es relevante la consecucion de los

recursos.
VALOR UNITARIO VALOR FUENTE
DETALLE TOTAL
Capacitacion — Asesoria
Logistica 100.000 400.000 |Club
Conferencista o Tutor* 150.000 600.000 |Club*
Materiales* 50.000 200.000 |Club*
Sub Total 1.200.000 [Club*
* Existen entidades como SENA, UNAD gue subsidian o0 asumen estos eventos
Fortalecimiento Organico Administrativo
Logistica Global 300.000 |Club
Asesor** Global 700.000 |Club
Sub Total 1.000.000 |Club
** Se contempla un asesor externo
Infraestructura Fisica
Adecuacion WC Damas Global 3.480.000 |Club
Mantenimiento General*** Global 8.120.000 |Club
Sub Total 11.600.000 (Club
*** |nlcuye: Pintura, Carpinteria en Madera, Pisos, Frisos, Cubiertas, Cielo Rasos
Reposicionamiento Regional
Logistica 150.000 600.000 |Club
Actividades especificas****
Creacion de Fondo de Extension Social Global 1.000.000 |Club
Sub Total 1.600.000 [Club
**+* Segun actividad elegida se establecera el costo y la fuente
TOTAL | | 15.400.000 [Club*




8.1.4 CRONOGRAMA

Los resultados en todo tipo de negocio o actividad son la razon mas esperada
por sus componentes, lograrlos reflejan el desempeio de quienes la dirigen.
Se propone desarrollar el plan estratégico a 18 meses, con el fin de trascender
mas alla de la institucion misma es decir lograr la MISION y propender por el

desarrollo de la VISION.

MESES
PROGRAMA 1(2|3|4|5|6]7]|8|9(10{11{12(13|14]|15|16|17|18

Capacitacion — Asesoria
Fortalecimiento Organico Administrativo

Infraestructura Fisica
Reposicionamiento Regional




CONCLUSIONES

Se logré analizar la situacion actual del Club del Comercio de Malaga S. A.,
mediante el proceso de investigacion descriptiva, logrando definir los componentes
DOFA, establecer sus potencialidades y plantear un plan estratégico a corto plazo
que consolide la institucion y logre generar actividades extramurales en beneficio

de la region.

Identificamos los servicios y la calidad de los mismos con la participacién de los

socios generando nuevas expectativas para el bienestar y desarrollo.

Se establecié una mision y una visién prospectiva para el Club del Comercio de
Mélaga S.A. la cual debe ser avalada por los socios no solo desde sus contenidos

sino desde el punto de vista de pertenencia y pertinencia

Mediante un analisis de infraestructura se determind que es urgente el
mantenimiento locativo con el fin de mejorar su apariencia y eficiencia asi como su

conservacion y valor residual.

Se disefio un plan estratégico con cuatro componentes entre los cuales se mezcla

la pedagogia, la administracion, elementos culturales y recreativos, lo social y lo



comercial para lograr una proyeccion real de la institucion, teniendo en cuenta sus

caracteristicas: el altruismo, la financiacion y la sostenibilidad econémica.



RECOMENDACIONES

Se sugiere difundir el presente estudio a la Asamblea General de Socios con el fin
de lograr su aplicacion y proyeccién, para asi reposicionar el Club del Comercio de

Mélaga S.A. en beneficio de sus socios y la comunidad.

Mediante priorizacion, oportunidad financiera y econdémica a largo plazo se debe
ampliar la cobertura y diversidad de servicios implementando elementos como
sauna, gimnasio, parqueadero, areas infantiles, restaurante y en la medida de la

capacidad y expectativas una sede social alterna de caracter campestre.

Establecer una reglamentacion drastica para el cuidado de las instalaciones
cuando estas son alquiladas a terceros para eventos ajenos al Club del Comercio

de Malaga S.A.
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ENTREVISTA APLICADA A LOS SOCIOS DEL CLUB DEL COMERCIO DE

MALAGA S.A.

ENTREVISTA REALIZADA POR FANNY ROCIO ROJAS OVIEDO, ESTUDIANTE
DE DECIMO SEMESTRE DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS “UNAD”:

FECHA: Septiembre 01 de 2004

1. Como asociado del Club del Comercio de Malaga S.A. su estado actual es:

Activo Inactivo

¢ Por que?

2. En la actualidad ¢,como interpreta la funcion social del Club del Comercio

de Malaga S.A.?

3. Dentro de las actividades que se desarrollan al interior del Club del
Comercio de Méalaga S.A., ¢Cual es su concepto ? Si se requiere mejorar

¢, Cual es su sugerencia?



4. ¢Cbmo vincularia su actividad comercial con el perfil del Club del Comercio

de Malaga S.A.?

5. ¢Como interpreta la funcion social del Club del Comercio de Malaga S.A.

ante la region? . ¢(Como se puede profundizar en este tema?.

GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION



LISTA DE SOCIOS DEL CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A.

SOCIOS PROPIETARIOS:
1. BANCO POPULAR.
2. BARAJAS MILLAN NUMA POMPILIO.
3. BLANCO LOPEZ LUIS ENRIQUE.
4. CACERES SOLON.
5. CAMPEROS TORRES URIEL DE JESUS.
6. CAMPOS ARCHILA LUIS ANTONIO.
7. CARRENO DE GONZALEZ SILDANA.
8. ELECTRIFICADORA DE SANTANDER.
9. GONZALEZ HECTOR GUILLERMO.
10. MENDIVELSO HIGUERA LUIS HERNANDO.
11. MESA CORREA CRISOSTOMO.
12. MESA ORDUZ AMPARO.
13. MORENO LUIS HERNANDO.
14. MORENO MORENO HUMBERTO.
15. MORENO PEDRO FELIPE.
16. OVIEDO PRADA ARNULFO.
17. OVIEDO GALVIS LUIS ALFONSO.
18. ROA HURTADO HUGO.
19. ROJAS OVIEDO LUIS ORLANDO.

20. SIERRA CARDENAS RAMIRO.



21. TORRES CHAPARRO GILBERTO.
SOCIOS TRANSEUNTES:

1. ANAYA ROMULO.

2. ARCHILA MORENO ALVARO.

3. BARCO JURADO CARLOS MANUEL .

4. CARDENAS GERMAN OMAR.

5. COOMULTRASAN.

6. CORREA NELLY.

7. DIAZ NATALI.

8. GUECHA CARLOS ARTURO.

9. GUTIERREZ JAIME DARIO.

10. HERNANDEZ TARZONA ANA.

11. JAIMES ARCHILA ALVARO.

12. JAIMES OSCAR.

13. LAGOS JOSE.

14. MENESES JOSE.

15. CHAPARRO ARTURO.

16. PEDRAZA DAVID.

17. ROA ANGEL MARIA.

18. URIBE CARLOS ARTURO.

SOCIO HONORARIO:

MONSENOR DARIO DE JESUS MONSALVE MEJIA.



ASAMBLEA

GENERAL

JUNTA DE REVISOR

VIGILANCIA JUNTA DIRECTIVA FISCAL
|

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE

SECRETARIO

ADMINISTRADOR

PERSONAL
OPERATIVO

FIGURA 2. ORGANIGRAMA CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A.



FIGURA 1. AREA DE INFLUENCIA DIRECTA DEL CLUB DEL
COMERCIO DE MALAGA S.A.



AREAS INTERIORES DEL CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A.




AREAS INTERIORES DEL CLUB DEL COMERCIO DE MALAGA S.A.




