Creacion de una empresa procesadora y comercializadora de frutas exoticas

deshidratadas para el segmento de mercado de consumidores de productos saludables

Heyber Alfonso Leon Garzon

Universitaria Agustiniana
Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
Programa de Mercadeo
Bogota D.C.
2019



Creacion de una empresa procesadora y comercializadora de frutas exéticas

deshidratadas para el segmento de mercado de consumidores de productos saludables

Heyber Alfonso Le6én Garzon

Asesor de Trabajo

Carlos Rodriguez

Proyecto de grado para optar al titulo como Profesional en Mercadeo

Universitaria Agustiniana
Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
Programa de Mercadeo
Bogota D.C.
2019



Resumen

La investigacion busca definir las caracteristicas, preferencias, comportamientos y tendencias
del segmento de mercado de consumidores de productos saludables. Ademas, el planteamiento de
un plan de negocios para la empresa de procesamiento y comercializacion de frutos deshidratados
Exotic Fast S.A.S. En el marco metodolédgico se propone un estudio de tipo cualitativo que hara
uso de herramientas no probabilisticas y por conveniencia, que defina las caracteristicas, el tamafio
del mercado y su ubicacioén geografica. El resultado del estudio permite a la empresa determinar
las tendencias del mercado y generar estrategias que la posicionen en el cliente, Ademas, este plan
de negocios permite a la empresa trazar las politicas organizacionales y financieras que consoliden

la empresa en el mercado.
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Abstract

The research seeks to define the characteristics, preferences, behaviors and trends of the
consumer market segment of healthy products. Moreover, the approaches of a business plan for the
processing and commercialization company of dehydrated fruits Exotic Fast S.A.S. In the
methodological framework, a qualitative study is proposed that will make use of non-probabilistic
and convenience tools that define the characteristics, the size of the market and its geographical
location. The result of the study allows the company to determine market trends and generate
strategies that position it in the customer. In addition, this business plan allows the company to

draw up the organizational and financial policies that consolidate the company in the market.

Keywords: Healthy consumption, exotic fruits, lifestyles, business plan.
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Introduccion

Este trabajo de investigacion estd enfocado en realizar un plan de negocios para la microempresa
Exotic Fast S.A.S., dedicada al procesamiento y comercializacion de frutos exoticos deshidratados.
Esta empresa, a través del plan de negocios quiere incursionar en el segmento de mercado de
consumidores de productos naturales.

Ademas, en este trabajo se desarrollan algunos conceptos relacionados con los comportamientos
de los clientes, como estilo de vida, habitos de consumo saludable, y la metodologia a utilizar para
definir las caracteristicas del mercado.

En este trabajo se definiran las estrategias de comercializacion de los productos de Exotic Fast
S.4.S. en lo referente al procesamiento del producto, el empaque, la distribucion y la gestion de
comunicaciones, lo que busca generar el posicionamiento de la marca y de los productos, esto de
la mano del desarrollo del estudio de la factibilidad y viabilidad financiera para alcanzar los

objetivos planteados en el trabajo.
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1. Capitulo I
1.1. Identificacion del problema

Segun (Bohm Silveti, 2015), en esta region del mundo se hace cada vez més importante ofrecer
productos alimenticios que se amolden a la forma de vida actual, ya que la falta de tiempo demanda
del cliente el consumo de producto que sean funcionales, practicos, faciles de consumir, de
preferencia individuales y que adicionalmente, sean respetuosos con el medio ambiente.

Esta es una época donde las marcas propician el consumo de productos ricos en fibras, vitaminas
y minerales y donde los requerimientos nutricionales diarios, generalmente, no son cubiertos por
los productos tradicionales; ademas de que el comportamiento del mercado se fundamenta en la
busqueda de alternativas nutritivas, saludables y faciles de consumir.

Segun el (Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria de Argentina (INTA), 2018), los
procesos de deshidratacion de las frutas permiten revalorizar sus caracteristicas, y estos son muy
importantes para el cliente, no solo por el valor economico adicionado a las frutas, sino también
por la reputacion que ganan las marcas al utilizar excedentes de las cosechas que, por sus atributos
fisicos serian dispuestos como desecho agricola o alimento para ganado.

Segtin (Martinez Salinas, Montaner Gutierrez, & Pina Perez, 2004), para las empresas el tener
una imagen positiva se constituye en un activo de maxima importancia y que puede distanciar a
estas de sus rivales, brindandoles una ventaja competitiva. La imagen de marca ante todo es una
“imagen”, por ello al preguntar a consumidores de alimentos por marcas como “Danone”, ellos se
trasladan inmediatamente a conceptos como alimentacion saludable, nutricion o estilo de vida
saludable.

Ya que se han presentado dificultades en la apropiacion y aceptabilidad por parte de los clientes
en la etapa de introduccion al mercado de la marca Exotic Fast, se toman los conceptos de (Ajzen
& Fishbein, 1976), para estudiar las percepciones que constituyen la imagen de una marca, ya que
estas son tanto tangibles, como intangibles, y ademas dependen de la valoracion de cada individuo.

Entre las asociaciones que se pueden cuantificar de una marca estan: La personalidad de la
marca, el perfil de la organizacion y el valor de marca percibido. Los primeros dos son aspectos
afectivos o simbolicos y el ultimo de funcionalidad; los aspectos simbdlicos puntualizan la
personalidad de la marca, provocan una actitud en los consumidores y miden la apropiacion de

valores emocionales y sociales por parte de la empresa; los aspectos funcionales, engloban lo
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relativo a los beneficios o atributos del producto (la percepcion sobre el diseno, el precio y las

prestaciones etc.); y establecen la reputacion de la empresa.

1.2. Pregunta problema y objetivos

Se ha identificado que la empresa de transformacidén y comercializacion de frutos exoticos
Exotic Fast S.A.S. no ha logrado posicionar su marca en el segmento de mercado de consumidores
de productos saludables. Por esto, se plantea la siguiente pregunta: ;Qué estrategias puede utilizar
la empresa Exotic Fast S.A.S., para consolidarse y ser competitiva en el mercado de frutas

deshidratadas, saludables y organicas de la ciudad de Bogota y el Departamento de Cundinamarca?

1.2.1. Objetivo general.
¢ Disefiar un plan de negocios para la empresa de frutas exoticas deshidratadas Exotic Fast

S.4.S., que le permita su consolidacion en el mercado de productos saludables.

1.2.2. Objetivos especificos.

e Establecer el mercado objetivo para la empresa de frutas deshidratadas Exotic Fast S.A.S.

e Determinar las estrategias de Marketing que para la consolidacion de la empresa en el
segmento de mercado.

e Determinar la viabilidad financiera para la comercializacion de los productos de la empresa.

1.3. Marco teorico

En este marco teorico, se describe el contenido de un plan de negocios, dividido en el plan
estratégico, el andlisis del entorno, es decir, el andlisis técnico, administrativo, politico, legal,
financiero, social y ambiental, ademas el contexto tecnoldgico y econémico que influyen en el

procesamiento y comercializacion de los productos de la empresa.

1.3.1. Plan estratégico.
Segun (Huesca Meza & Vargas Catalan, 2008), el plan estratégico es el proceso de crear y
mantener un acoplamiento entre los objetivos y los recursos de una compaiiia y las oportunidades

de evolucidn en el mercado.
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Todas las organizaciones deben poner en marcha un plan antes de comenzar operaciones, esto
con la finalidad de alentar, tanto a los shareholders, como a los empleados a pensar en el futuro
inmediato, tanto a corto, como a largo plazo. También obliga a enfocarse en el logro de objetivos
y el cumplimiento de las politicas planteadas.

Elementos de un plan estratégico, segun (Kotler, 2003):

e Mision: Un planteamiento de mision es conciso y explica la razon de ser de la organizacion.

¢ Vision: Responde a la pregunta ;En qué queremos convertirnos?, ;A donde queremos llegar?

La vision es el enfoque a futuro que la empresa tiene como el objetivo a cumplir, siendo una

visualizacion que se espera lograr.

e Analisis DOFA: Este analisis busca conocer el entorno de la empresa y realizar un analisis

tanto interno como externo de los factores que representen una amenaza, oportunidad, debilidad

y fortaleza para esta. Los aspectos internos de la empresa que se traducen en debilidades y

fortalezas, se refieren a lo que a empresa puede manejar y hacer bien y en lo que se podrian

presentar defectos. Los aspectos internos que equivalen a las amenazas y oportunidades, son
factores que estan fuera del alcance de la empresa y esta no puede controlarlos, son
independientes a los aspectos internos de la empresa.

e Formulacion de Objetivos: los objetivos deben ser cuantificados en términos numéricos, deben

ser medibles y alcanzables en términos de tiempo, deben representar un reto para la empresa y

ser realistas.

Segun (Sautu, Boniolo, Dalle, & Elbert, 2005), los objetivos constituyen una construccion del
investigador para abordar un tema o problema de la realidad, a partir del marco teorico
seleccionado. En la practica, los investigadores suelen distinguir entre objetivos generales y
objetivos especificos. El primero es considerado el foco del estudio del que se desprenden los
objetivos especificos o preguntas de investigacion, obedeciendo con las aclaraciones acerca del
tema, de los autores (King, Keohane, & Verba, 2000):

Se plantean dos criterios para construir los objetivos: En primer lugar, estos deben representar preguntas

relevantes para comprender el mundo real, lo cual permitira conocer mas acerca de uno o varios aspectos

de la realidad; en segundo lugar, que impliquen una contribucion al conocimiento acumulado en un area,
es decir un aporte a la teoria, a partir de inferencias descriptivas de nuevos conceptos, postulacion de

nuevas explicaciones causales o redefinicion de procesos. Los objetivos de investigacion se derivan de

una perspectiva tedrica y deben ser factibles de ser abordados por una metodologia. Los objetivos
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constituyen el pilar de una investigacion y sirven de nexo entre la teoria y la metodologia. De acuerdo

con esta posicion, los objetivos cumplen un papel preponderante, en la medida en que a partir de ellos se

resuelven cuestiones tedricas y metodologicas.

De acuerdo (Kotler, 2003), la formulacion de estrategias dentro de una empresa sirve para
encaminar tanto los recursos de capital como el talento humano al cumplimiento de los objetivos.,
asi también la formulacion de técticas, es la parte en la que las empresas ya tienen sus recursos
enfocados y los objetivos de la compaiiia claros, se llevan a cabo todas las actividades para lograr
estos, asi como la capacitacion, la organizacion de tareas, el analisis de costos, entre otras. Aqui
van incluidas la realizacion de las tareas.

De acuerdo a (Horovitz, 1995), el seguimiento y control es necesario para la empresa e ir
revisando constantemente el avance de las actividades para el cumplimiento de la estrategia, la
empresa debe realizar retroalimentacion, para saber en qué se estd cumpliendo y que es lo que los

clientes piden.

1.3.2. Plan de negocios.

De acuerdo a (Basantes, 2012), El plan de negocios es una guia para el empresario en donde se
detallan detenidamente varios temas importantes para la ejecucion o consecucion de un negocio.
Parte fundamental de este, es el desarrollo de estrategias y de objetivos para la innovacion de
nuevos servicios o productos. El plan de negocios debe establecer factores claves para llegar a ser
una empresa exitosa, estos factores deben ser analizados en un ambiente interno y externo, es decir
un andlisis de mercado que pueda llegar a proyectar el futuro.

Segun (Luna Coronell, 2008), el plan de negocio es la carta de navegacion de una empresa,
contiene un resumen ejecutivo de las ramas principales de la empresa, como lo son el moédulo de
mercado, de operacion, de organizacion, el modulo financiero, el modulo operativo y de impacto
del negocio, que incluye los temas sociales, ambientales y econdmicos. El plan de negocio ademas,
permite evaluar la oportunidad de negocio y a la vez reducir los riesgos al tomar decisiones. Este

responde a cinco preguntas que son fundamentales para el empresario:

1. ;Qué esy en qué consiste el negocio?

2. (Cudles son las causas y las razones de éxito?

3. (Cuadles son las estrategias que se van a realizar para lograr las metas?
4. ;Qué recursos se requieren para llevar a cabo el negocio?
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5. (Quién dirigira la empresa?

Segun (Huertas Carrefio, 2017) el plan de negocio consta de los siguientes elementos:

‘ ASPECTOS GENERALES DEL PROYECTO

DIAGNOSTICO

OBJETIVOS —— JUSTIFICACION

ESTUDIO DE MERCADO

ESTUDIO TECNICO

ANALISIS ADMINISTRATIVO

ANALISIS POLITICO

ANALISIS LEGAL

ANALISIS ECONOMICO Y SOCIAL

ANALISIS T?CNOL@GICO

ANALISIS AMBIENTAL

Figura 1. Fases del plan. (Huertas Carrefio, 2017)

1.3.3. La empresay su entorno.

Segin (Thompson, 2007), la empresa es una organizacion social que realiza un conjunto de
actividades y utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnologicos y
humanos) para lograr determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su
mercado meta con la finalidad de lucro o no; y que es construida a partir de conversaciones

especificas basadas en compromisos mutuos entre las personas que la conforman.

1.3.4. Analisis de mercado.

Para el andlisis de mercado, podemos tener en cuenta algunas consideraciones al respecto, de
(Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008):

La definicion del mercado es importante, porque de este se define la cuantia de la demanda, los ingresos

de operacion y los costos e inversiones implicitos. El estudio del mercado es mas que el analisis y la



17

determinacion de la oferta y la demanda, o de los precios. Pocos proyectos explican la estructura de los
canales de suministro como un plan de accidn, la publicidad como estrategia de promocion o la politica
de distribucion del producto final. La importancia de este analisis se manifiesta al considerar su efecto
sobre la relacion oferta-demanda. Decisiones como el precio de introduccion, las inversiones para
fortalecer una imagen, el acondicionamiento de los locales de venta en funcion de los requerimientos
observados en el estudio de los clientes potenciales y las politicas de crédito recomendadas por el mismo

estudio, entre otros, pueden constituirse en variables pertinentes para el resultado de la evaluacion.

1.3.5. Analisis técnico.

Para el andlisis técnico, podemos tener en cuenta algunas consideraciones al respecto, de

(Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008):

El estudio técnico tiene por objeto proveer informacion para cuantificar el monto de las inversiones y de
los costos de operacion pertinentes a esta area. Técnicamente existirian diversos procesos productivos
opcionales, cuya jerarquizacion puede diferir de la que pudiera realizarse en funcion de su grado de
perfeccion financiera. Por lo general, se estima que deben aplicarse los procedimientos y tecnologias
mas modernos, solucion que puede ser Optima técnicamente, pero no serlo financieramente. Una de las
conclusiones de este estudio es que se debera definir la funcion de produccion que optimice el empleo
de los recursos disponibles en la produccion del bien o servicio del proyecto. De aqui podra obtenerse la
informacién de las necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en
marcha como para la posterior operacién del proyecto. En particular, con el estudio técnico se
determinaran los requerimientos de equipos de fabrica para la operacion y el monto de la inversion
correspondiente. Del analisis de las caracteristicas y especificaciones técnicas de las maquinas se
precisara su disposicion en planta, la que a su vez permitird hacer una dimension de las necesidades de
espacio fisico para su normal operaciéon, en consideracion con las normas y principios de la
administracion de la produccion. El andlisis de estos mismos antecedentes hara posible cuantificar las
necesidades de mano de obra por especializacion, y asignarles un nivel de remuneracion para el calculo
de los costos de operacion. De igual manera, deberan deducirse los costos de mantenimiento y
reparaciones, asi como el de reposicion de los equipos. La descripcion del proceso productivo
posibilitara, ademas, conocer las materias primas y los insumos restantes que éste demandara. Como ya
se menciono, el proceso productivo se elige por medio, tanto del analisis técnico, como del analisis

economico de las alternativas existentes.
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1.3.6. Analisis administrativo.
Para el analisis administrativo, podemos tener en cuenta algunas consideraciones al respecto,
de (Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008):

El analisis administrativo se refiere a los factores propios de la actividad ejecutiva, de su administracion,
organizacion, procedimientos administrativos y aspectos legales. Se debe definir la estructura
organizativa que mas se adapte a los requerimientos de operacion. Conocer la estructura es fundamental
para definir las necesidades de personal calificado para la gestién y estimar con mayor precision los
costos indirectos de la mano de obra ejecutiva. La influencia de los procedimientos administrativos sobre
la cuantia de las inversiones y los costos del proyecto, los sistemas y procedimientos contable-
financieros, de informacién, de planificacion y presupuesto, de personal, adquisiciones, crédito,

cobranzas y muchos mas, van asociados con los costos especificos de operacion.

1.3.7. Analisis legal.

Segun (Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008), existen disposiciones legales que afectan de
manera diferente a los proyectos, dependiendo del bien o servicio que produzcan. Esto se
manifiesta en el otorgamiento de permisos y patentes, en las tasas arancelarias diferenciadas para
tipos distintos de materias primas o productos terminados, o incluso en la constitucion de la
empresa que llevara a cabo el proyecto, la cual tiene exigencias impositivas distintas segin sea el
tipo de organizacion que se seleccione.

El objetivo del estudio legal es definir si existen las condiciones minimas necesarias para
garantizar la viabilidad de la implementacion, tanto en lo estructural como en lo normativo. En este
sentido, a continuacion, se resumen las condiciones registrales que se deben cumplir para la

constitucion y establecimiento de una empresa en Colombia:



19

Tabla 1.

Tramites necesarios para constituir empresa en Colombia

TRAMITES TRAMITES ESPECIFICOS  TRAMITES LABORALES

REGISTRALES

Certificado de Certificado de uso del suelo Aportes parafiscales

homonimia

Escritura publica Paz y Salvo yrecibo de pago de Afiliacion en la caja de
impuesto de industria 'y compensacion familiar
comercio

Inscripcion  ante la Apertura de cuenta corriente  Afiliacion en la EPS

camara de comercio

Registro Mercantil Registro de libros de comercio Afiliacion en las administradoras
de Riesgos Profesionales ARL

Matricula Mercantil ~ Registro Unico de proponentes Registro de los contratos laborales

Certificado de existencia y representacion legal

Registro tnico tributario RUT
Nota: Pasos para constituir empresa en Colombia. (Gomez, Martinez, & Arzuza, 2006)

1.3.8. Analisis financiero.
Con respecto al andlisis financiero, podemos tener en cuenta algunas consideraciones del tema
que hacen (Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008):

En esta etapa se sistematiza y organiza la informacién de caracter monetario que proporcionaron las
etapas anteriores, permite elaborar los cuadros analiticos y datos adicionales para la evaluacion del
proyecto y evaluar los antecedentes para determinar su rentabilidad. La sistematizacion de la informacion
financiera consiste en identificar y ordenar todos los items de inversiones, costos € ingresos que puedan
deducirse de los estudios previos, en esta etapa deben definirse todos aquellos elementos que debe
suministrar el propio estudio financiero, el calculo del monto que debe invertirse en capital de trabajo y
el valor de desecho del proyecto. El resultado de la evaluacion se mide por medio de distintos criterios
que, mas que optativos, son complementarios entre si; por ello, se han desarrollado muchos métodos
para incluir el riesgo y la incertidumbre de la ocurrencia de los beneficios que se esperan del proyecto,
algunos de los cuales incorporan directamente el efecto del riesgo en los datos del proyecto, mientas que
otros determinan la variabilidad maxima que podrian experimentar algunas de las variables para que el
proyecto siga siendo rentable. Este Gltimo criterio corresponde al analisis de sensibilidad, otra variable
que complementa la informacion posible de proveer a quien debe tomar una decision se relaciona con el

financiamiento y la capacidad de endeudamiento de la empresa.
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1.3.9. Analisis ambiental.

Con respecto al andlisis ambiental, podemos tener en cuenta algunas consideraciones del tema
que hacen (Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008), teniendo en cuenta los lineamientos de las normas
ISO 14 000 y 14 001. Basandose en esto, es posible prever costos derivados de las variables
ambientales que rodean y que interactuan con la empresa, de acuerdo al sector al cual pertenece la
empresa y el conocimiento y control efectivo de los efectos ambientales negativos le permitiran a
la empresa crecer de manera sostenible.

Desde el punto de vista de la cuantificacion del impacto de un proyecto, el evaluador debe tener
en cuenta los beneficios y costos ambientales que ocasionara, esta medicion se puede realizar

utilizando los distintos métodos que permiten afiadir el factor monetario al efecto ambiental.

1.3.10. Analisis social.

Segun (Sapag Chain, & Sapag Chain, 2008), el estudio del impacto social busca medir los costos
y beneficios que percibe la sociedad por la implementacion de un proyecto, en este estudio se
consideran las generalidades tanto positivas como negativas que genera la inversion. Las
generalidades positivas corresponden a los impactos positivos del proyecto percibidos por agentes
econémicos distintos a aquellos que pagan los bienes y servicios que se ofrecen, y las
externalidades negativas son los costos que asumen los miembros de la sociedad distintos a los que
se ven beneficiados por el proyecto.

El impacto ambiental podria catalogarse como una externalidad que puede producir un proyecto,
muchas externalidades no estan relacionadas con aspectos econdmicos, pero pueden afectar la
calidad de vida de la comunidad, estas externalidades se asocian con un costo economico cuando

se busca subsanar el impacto producido.

1.3.11. Proceso de comercializacion.

Con respecto a la comercializacion se tiene en cuenta el concepto de (Olmedo Bafos, 2001) que
dice:

La comercializacion representa un proceso social que se concentra en la realizacion de actividades que

impulsan el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor, con el fin de satisfacer las

necesidades de los clientes y realizar los objetivos de la empresa. La comercializacion considera cinco
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elementos: el producto, la politica de precios, la distribucion y la promocion junto a la comunicacion.
Y también aborda el tema (Olivieri, 2010):

La comercializacion es una filosofia que guia a la empresa para lograr la satisfaccion de las necesidades
del cliente, propiciando su crecimiento a largo plazo; la comercializacion es la impulsora de la empresa,
ya que es la que conoce el mercado, es decir, las necesidades, deseos y comportamientos de los clientes,

asi como las fuerzas competidoras que puedan aparecer en el entorno.

1.3.12. Proceso de deshidratacion de alimentos.

Segun (Colina Irezabal, 2010), el proceso de deshidratacion de frutas se aplica para evaporar
agua y removerla después de la separacion de esta de los tejidos de los frutos. La energia debe
suministrarse para evaporar el agua y removerla en forma de vapor del alimento, el calor se puede
aplicar al alimento por conduccidn, radiacion o conveccion.

Segun (Vuarant, 2014), el principal objetivo de la operacion de deshidratacion es aumentar la
estabilidad del fruto, esto conduce a la inhibicion de muchas reacciones y del crecimiento de
microorganismos en estos alimentos, consiguiéndose con ello un aumento en la vida util de los
anteriormente mencionados. Por lo tanto, el objetivo de la deshidratacion es la reduccion de la
actividad acuosa de estos.

La deshidratacion de alimentos constituidos por células vegetales, tales como las frutas, supone
una serie de cambios fisicos, quimicos y sensoriales como consecuencia del estrés térmico e hidrico
al que se ve sometido el tejido vegetal, de morfologia compleja, durante todo el proceso, la
eliminacion del agua, o su inmovilizacion por incremento de las concentraciones de sal o de azlcar.

Este parametro puede ser considerado como una medida indirecta de la disponibilidad del agua
presente en el producto para participar en las reacciones de deterioro o en el crecimiento
microbiano.

El grado en que ocurren estos cambios depende de la composicion del alimento y de los factores
que afectan el método de secado. Estos factores relacionados con la calidad del producto deben ser
analizados cuando se va a disefiar una operacion de deshidratacion de alimentos, para asi provocar
un minimo dafio al alimento, sin olvidarse de otros aspectos mas tecnoldgicos relacionados con la

eficacia y el costo del proceso.
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1.4. Marco conceptual

Los siguientes son los conceptos planteados por distintos autores, que explican los estilos de
vida y los habitos de consumo saludable de los consumidores y como estos conceptos estan
asociados con la comercializacion de frutas exoticas deshidratadas y los procesos de la empresa,
aqui se desagrega cada concepto, para identificar las ventajas competitivas y comparativas de la

empresa.

1.4.1. Estilos de vida.

Segun la (Universidad de la Sabana, 2016), el concepto de estilos de vida, nutriciéon y consumo
saludable ha tenido una gran acogida en todo el planeta, con respecto a esto, la Carta de Ottawa de
1986, recoge los principales factores condicionantes de los comportamientos y de los estilos de
vida de los canadienses producian un aumento del 80% de las enfermedades.

Enrelacion a esta problematica, se adoptaron cinco estrategias en ese pais que fueron replicadas
en todo el mundo por entidades internacionales como la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS)
y la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO). Estas areas
estratégicas son: La construccion de politicas publicas saludables, creacion de entornos favorables
(Ambientes fisicos, econémicos, sociales, politicos y culturales), el fortalecimiento de la accién
comunitaria, desarrollar aptitudes personales (estilos de vida) y la reorientacion de los servicios de
salud.

De acuerdo a la (Universidad de Antioquia, 2009), los estilos de vida son patrones conductuales
relativamente estables que se asocian con las pautas de crianza y se realizan de forma estructurada,
se establecen a partir de preferencias que se arraigan a partir de inclinaciones del ser humano
interactuando con factores biologicos, genéticos, psicologicos, socioculturales y educativos y son
los predictores mas acertados de la conducta futura, de modo que la conducta actual esta predicha
por el habito y la influencia que esta ejerce sobre la actitud, la norma, la percepcion de control y la
intencion. Esto indica que al conformar hébitos estos establecen una relacion directa con la manera
de vivir y con la salud.

Segun la (Revista Internacional de Medicina y Ciencias de la Actividad Fisica y el Deporte,
2009), el estilo de vida influye en la salud, teniendo relacion directa con la morbilidad y con la
mortalidad. Un estilo de vida activo y saludable contribuye a un funcionamiento mas eficiente de

los sistemas corporales, al mantenimiento de peso y a una reduccion de las enfermedades
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degenerativas, dando como resultado un mejoramiento de la calidad de vida.

Segun la (Revista venezolana de educacion, 2010), la salud puede verse afectada por el estilo
de vida y condiciones de vida. El estilo de vida comprende actitudes y valores, que se expresan en
el comportamiento del individuo en diferentes areas de la vida, entre ellas, la actividad fisica, la
alimentacion, el uso de bebidas alcohdlicas, el uso del cigarrillo y el manejo de la sexualidad. Asi
como el ambiente social, fisico, cultural y aspectos econdmicos que afectan la vida de las personas.

Segun la (Organizacion Mundial de la Salud. OMS, 1998), entre los factores mas importantes
que afectan la salud se encuentran los referidos al estilo de vida, debido a que las condiciones de
vida se construyen en el entorno cotidiano de los individuos, donde estos viven, actlian y trabajan.
Estas condiciones de vida son producto de las circunstancias econdmicas, sociales y del entorno
fisico; todo lo cual puede ejercer un impacto en la salud, estando en buena medida fuera de control
del individuo.

La (Organizacion Mundial de la Salud, 1986) definio el estilo de vida como una forma de vida
general, basada en la interaccion entre las condiciones de vida en un sentido amplio y los patrones
individuales de conducta, determinados por factores de vida socioculturales y caracteristicas
personales.

Un estilo de vida acelerado y lleno de preocupaciones pueden resultar en un desequilibrio
psicoldgico como el estrés, que al deprimir el sistema inmunolégico incrementa el riesgo de
infecciones; de acuerdo a los estudios de (Nielsen, 2014), esto es una clara oportunidad para las

empresas de incursionar en el mercado con productos saludables.

1.4.2. Habitos de consumo saludable.

El reporte de (Nielsen, 2014), muestra que, a los consumidores de productos saludables
encuestados alrededor del mundo, les interesa mas consumir productos con ausencia de algunos
ingredientes, por sobre aquellos que presentan adiciéon de compuestos que pueden deteriorar la
salud. De acuerdo a esta investigacion, los consumidores de snacks quieren productos que se cifian

a lo basico, como lo muestra la siguiente figura:
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MODERADA
ML MENTE IGEHAMENTE
MPORTANTE IMPORTANTE MPORTANTE
TODD NATLURAL

SIN COLORES ARTIFICIALES

VOLVIENDO A GENETICAMENTE MODIFICADOS
LOS EﬁSICUS 1 SIN SARORES ARTIFICIALES

SABOHES NATUHALES
LIBKE DE CAFEINA

LIBRE DE GLUTEN

Figura 2. Clasificacion preferencias de atributos saludables. (Nielsen, 2014)

Segiin (PROMEXICO, 2018), La tendencia de consumo internacional de alimentos, ubica con
mayor importancia en prospectiva de 2018- 2030, el consumo de alimentos se ve influenciado en
mayor o menor medida, por una de los siguientes tendencias de comportamiento de clientes de
alimentos saludables en todo el mundo: la confianza en los alimentos, la tendencia a cuidarse, los
niveles de estrés de la poblacién, la individualidad y la exigencia de que los alimentos sean

sostenibles, como se describe a continuacion:

& Personalizacié Cuidado de la salud
ndelos para la decisién de
productos vs compra.
produccién en
linea.

@ Mayor demanda Compra de
de comida fresca alimentos On-line
vs comida en ciudades
industrializada. altamente pobladas.

Figura 3. Tendencias de consumo internacional. (PROMEXICO, 2018)
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1.4.2.1. Confianza.

Segin (PROMEXICO, 2018), la necesidad de transmitir tranquilidad sobre la seguridad y
fiabilidad de los alimentos y las bebidas ha llevado a un aumento de las afirmaciones sobre las
bondades naturales, éticas y ambientales de estos productos. Esto implica que los fabricantes deben
informar de manera honesta y exhaustiva sobre como, donde, cudndo y quién se encarga de cultivar,
cosechar, fabricar y vender los alimentos.

En ciertas categorias, los consumidores esperan que se hagan afirmaciones éticas, como lo
demuestra que el 57% de los adultos del Reino Unido que usan y compran leche, estdn mas
dispuestos a comprar productos de una marca o supermercado que explique en el empaque de qué
manera apoyan a sus proveedores.

Las marcas también pueden consolidarse recurriendo a su origen como lo demuestra la linea
Artesano, presentada por Nescafé, es un homenaje a la herencia y los productores de las regiones

de cultivo de café de Colombia.

1.4.2.2. Cuidado personal.

Segun (MINTEL, 2018), los consumidores buscan aliviar el estrés por este motivo, por ello,
continuardn cambiando la definicién de sus gustos permitidos, dejando atris los ocasionales
excesos para consumir opciones mas saludables y sabrosas, que son elementos indispensables para
mantener un estilo de vida equilibrado desde el punto de vista fisico y emocional. Muchas personas
que se sienten abrumadas por el mundo actual, estan priorizando su cuidado personal, comprendido
como el tiempo y el esfuerzo que dedican a si mismas.

Este enfoque, subraya la importancia de incluir en las formulaciones de los productos,
ingredientes naturales y nutricionales de frutas, verduras, granos, semillas, hierbas, flores, los
productos botanicos y otros productos naturales.

Las definiciones individuales de cuidado personal y equilibrio refuerzan la necesidad de contar
con una variedad de opciones de alimentos y bebidas que aporten a los consumidores soluciones
que puedan incorporar a sus definiciones personales y flexibles de salud y bienestar.

Esto crea oportunidades de mercado para una variedad de formatos, formulaciones y tamafos
de porciones de alimentos que brinden a los consumidores opciones que puedan adaptar a sus
planes dietéticos y al estado de animo que tengan o deseen tener. Los consumidores que buscan

cuidarse, buscaran ingredientes, productos y combinaciones que les reporten beneficios
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emocionales, fisicos y nutricionales.

1.4.2.3. Estrés.

Segiin (PROMEXICO, 2018), las experiencias que apelen a multiples sentidos pueden permitir
que los consumidores escapen de la rutina y el estrés de sus vidas y generen recuerdos o
publicaciones populares en las redes sociales. Es comun encontrar alimentos que involucran una
mayor cantidad de sentidos a través del color, la forma, la fragancia y otros aspectos de su
formulacion. El sonido, las sensaciones y la satisfaccion que brindan las texturas, cobraran mayor
importancia para las empresas y los consumidores de alimentos saludables.

Los productos formulados con texturas, sabores, colores o formas innovadoras, pueden atraer a
las generaciones mas jovenes de consumidores que buscan nuevas experiencias, los adolescentes
y adultos joévenes han crecido con la tecnologia, lo que significa que interactuar y documentar sus
experiencias es un aspecto fundamental de sus vidas.

La busqueda de experiencias presenta oportunidades para los productores de alimentos y
bebidas que estimulan varios sentidos, que brindan a las generaciones mas jovenes y a
consumidores de todas las edades vinculos tangibles con el mundo real y momentos para compartir

en persona o en linea.

1.4.2.4. Individualidad.

Segun (PROMEXICO, 2018), en la medida que la tecnologia facilita la tarea de hacer compras,
se estd iniciando una nueva era de promociones y productos personalizados. Los consumidores,
cada vez mas ocupados, comienzan a utilizar los sitios de comercio electronico, aplicaciones
moviles con opciones de personalizacion de productos a la medida.

Respecto del abastecimiento de productos, las marcas, las empresas y las tiendas minoristas
pueden aprovecharse de la tecnologia para establecer nuevos niveles de eficacia, por ejemplo,
recomendaciones personalizadas, coincidencias de categorias y otras soluciones ingeniosas que
ahorren tiempo, esfuerzo y energia a los consumidores.

Los avances mas recientes en materia de compras y el rapido crecimiento en la variedad de
canales de venta de alimentos y bebidas, abre delante de los productores y expendedores la
oportunidad de preparar recomendaciones, promociones € innovaciones de productos en funcion

de los patrones reales de conducta del consumidor, lo cual representa una ventaja para las marcas.
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1.4.2.5. Sostenibilidad.

De acuerdo a la informacién de (PROMEXICO, 2018), los productos modificados o producidos
con biotecnologia, podrian llevar a los consumidores a apreciar beneficios que brindan
diferenciacion sobre el suministro tradicional de alimentos y bebidas. Especialmente, en lo referido
a la capacidad de aliviar parte de la presion que enfrenta el suministro mundial de alimentos.

Varias empresas innovadoras estan creando consciencia sobre el tema al destacar las bondades
de sus productos, frente a los de las cadenas tradicionales de abastecimiento de alimentos y bebidas.

Los alimentos y las bebidas modificados cientificamente atraeran consumidores preocupados
por el medio ambiente y la ecologia. Con el tiempo, el publico objetivo para los productos
modificados cientificamente también podria incluir a los consumidores que buscan productos,
eficaces y puros. En este sentido, la tecnologia comenzara a tener efectos disruptivos en la cadena
alimentaria tradicional.

Con respecto al avance en la tecnologia alimentaria, esta puede incentivar el desarrollo de

alimentos y bebidas que sean mas nutritivos que suscitara las tendencias mencionadas:

El ritmo cada vez mds agitado de la vida
moderna estd demandando alimentos que
ayuden dormir mejor y restaurar el cuerpo
mientras descansan.

(9 Productos basados en la
W tradicion y en las
¥ elaboraciones de antafio.

Aumento de demanda de
verduras, semillas y frutos secos,
asociados a la salud y al bienestar.
Incremento de dieta vegetariana,
vegana u otras dietas.

: Soluciones répidas
[+ pero que sean frescas,

4 nutritivasy

personalizables

Figura 4. Tendencias globales de alimentos y bebidas. (MINTEL, 2018)
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Segun (MINTEL, 2018), el mayor reto para las empresas del sector, es combatir la percepcion
de que dichos productos no son un alimento, razdn principal por la que las compaiiias de alimentos

han decidido incursionar cada vez mas en la categoria de productos saludables en el mundo.

1.4.3. Macrosnacks.

Para la (Camara de Comercio de Cali, 2017), el término macrosnacks hace referencia a los
alimentos procesados empacados y a las bebidas no alcohélicas, de facil acceso para el consumidor
y que no requieren preparacion. Algunos ejemplos son los productos de confiteria, frituras y

extruidos, frutos secos, productos de panaderia y galleteria, helados y bebidas no alcohdlicas.

1.4.4. Marketing sensorial.

En la investigacion realizada por (Barrios, 2012) en la Universidad de Palermo, se describe el
enfoque del marketing experiencial al observar que las personas no s6lo reciben experiencias en
una forma sensorial, sino que también pueden responder y reaccionar ante estos, y establecieron la
interaccion como la base de la experiencia.

El marketing sensorial estudia el comportamiento del consumidor, incorporando elementos de
la vista, el tacto, el oido, el olfato, y el gusto, enfocandose en los antecedentes y consecuencias de
la percepcion sensorial, en ultimas, el objetivo del marketing sensorial es que el consumidor

obedezca mas a sus impulsos y emociones, que a su razon.

1.4.5. Ventaja competitiva.

Para (Villareal, & Ramos, 2001), el modelo neocléasico de inmovilidad de los factores es una
hipdtesis que ya no tiene aplicabilidad para el contexto de las empresas, ya que, en la actualidad,
el factor que tiene mayor movilidad en el mundo de los negocios es el capital. En este sentido, lo
que moviliza los negocios ya no estd dado por las diferencias en los costos de funcionamiento, que
ofrece una economia particular, para la produccion de un bien.

Segun este postulado, se debe generar una ventaja va mas alla del desarrollo de los esquemas
de produccion, aprovisionamiento y distribucion. En el libro la ventaja competitiva (Porter, 2000),
el autor senala que la ventaja competitiva de las empresas, depende mas de la innovacion de
productos, mercadotecnia y de los procesos.

Tales paradigmas parecen dar origen a la teoria del conocimiento y las capacidades humanas.
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En esencia, este autor destaca el factor tecnoldgico como condicidn necesaria para lograr la ventaja
competitiva, este factor involucra las nuevas técnicas de organizacion y la administracion logistica
de la produccion.

Con respecto a esto, (Arenas Ballester, 2001), plantea que el entorno actual de los negocios esta
cambiando, de tal manera que, es dificil abordar la alta competitividad desde un solo punto de vista;
sin embargo, hay algunos paradigmas que pueden ser explorados, entre los que se encuentran: El
desarrollo de sistemas para el intercambio de informacién, el incremento de la capacidad de
comunicacion al interior y hacia otras empresas, la creacion de redes regionales de suministro y la
movilidad de los factores de produccion, entre otros.

(Porter, 2000) define la empresa como la suma de tres actividades economicas fundamentales:
relaciones con los clientes, innovacion de productos y excelencia operativa, la gestion de la
empresa que se centra en la relacion con estos, consiste en buscarlos y establecer relaciones con
ellos; las que se centran en la innovacion, se dedican a desarrollar nuevos productos que resulten
atractivos y las que se centran en la excelencia operativa o de infraestructura, consiste en gestionar
plataformas repetitivas y volimenes elevados, estos autores recomiendan que las empresas deben
centrarse en una de esas tres actividades y gestionarla, tratando de lograr ventaja competitiva y
comparativa en la actividad escogida, estos factores no deben entrar en conflicto porque pueden

afectar la estabilidad interna de la empresa.
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2. Capitulo II

2.1. Ficha técnica de producto

- Nombre: Mix de frutos deshidratados. Fruchamps

- Peso neto: 40 gramos

- Vida comercial: 3 meses

- Descripcion presentaciones e ingredientes: Cada mixtura tendra los siguientes productos:

e Presentacion # 1: Tropical: Arandano, banano, manzana, mani, almendra y semilla de girasol.

e Presentacion # 2: Andino: Durazno, fresa, uchuva, maiz tostado, quinua y nuez partida.

2.1.1. Caracteristicas.

Es un producto de frutas deshidratadas obtenido del tratamiento con energia solar, son frutos de

cosecha organica, es recomendable consumirlo cuando se realiza alguna actividad fisica, en el

entorno laboral agitado o para la lonchera de los nifios.

Condiciones de almacenamiento: Conservar en un lugar fresco y seco. A continuacion, las tablas

de empaque:

2.1.2. Datos del empaque.

A continuacion, se muestran los datos de medida y capacidad de los empaques del producto:

Tabla 2.
Empaque primario

MATERIAL PESO NETO

Papel 2,6 gramos
Nota: (Elaboracion propia, 2018)

Tabla 3.

Empaque secundario

MEDIDAS (cm) CAPACIDAD (gr.)

CANTIDAD x CAJA

12,5x 11 cm 40 gramos

36 bolsas

Nota: (Elaboracion propia, 2018)
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2.2. Ventaja competitiva

Basandose en la teoria de la ventaja competitiva de (Porter, 2000), a continuacion, se describen
algunas de las ventajas de este tipo que posee la empresa, en el siguiente numeral, estrategias de
marketing, se expondran las ventajas comparativas de la empresa. Esta es la descripcion de las

ventajas:

2.2.1. Desarrollo de sistemas para el intercambio de informacion.

Se planea conformar grupos de campesinos interesados en tejer redes asociativas y de economia
colaborativa, en procesos como: manipulacion de alimentos, registro sanitario, normas
fitosanitarias relacionadas con la transformacion de frutas y los conocimientos técnicos de
utilizacion de energias limpias en el proceso de deshidratacion de las frutas, todo esto, de la mano
de sensibilizacion y concientizacion en el cuidado del medio ambiente, gestion de los recursos no

renovables y en la correcta clasificacion, uso y disposicion de desechos organicos y no organicos.

2.2.2. Incremento de la capacidad de comunicacion al interior y hacia otras empresas.

La implementacion de una adecuada gestion de la cadena de suministros, donde se optimiza la
relacion proveedor-cliente institucional-consumidor, asi, disminuyen las pérdidas de producto. Y
los procesos de secado de las frutas incrementan la posibilidad de manipulacion de estas,
garantizando su calidad durante segmentos de tiempo mas prolongados, lo que hace que los
productos sean madas llamativos, tanto para los consumidores nacionales, como para los

internacionales.

2.2.3. Creacion de redes regionales de suministro.

Los productores como participantes primarios de la cadena de abastecimiento y las asociaciones
campesinas, son susceptibles de acompafiamiento durante la etapa de implementacion del proyecto.
Durante esta etapa, los productores podran ser capacitados en los lineamientos técnicos, lo que
permitira evaluar a través de indicadores de produccion y niveles de compromiso, la
implementacidn de este plan en las asociaciones. Ademads, gestionar ante entidades publicas, para
que las asociaciones puedan adquirir los artefactos necesarios para la operacion de deshidratacion

de las frutas.
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2.3. Analisis del macro entorno

2.3.1. Analisis del sector macrosnacks.

En la encuesta de confianza del consumidor de (Nielsen, 2018), realizada a 500 000 personas
entre los 18 y 65 afios en las ciudades mas importantes del planeta, se evidencio que los clientes
tienen tres motivos principales para consumir snacks: por complemento, por comerlo y disfrutarlo,
y para reemplazar comidas.

Los motivos emocionales para consumir snacks en la poblacion son, como entretencion en 59%,
un 38% para compartir con familiares y amigos, un 37% para satisfacer un antojo y un 32% al
aceptarlos como un regalo. Un 31% para calmar el hambre entre las comidas, un 30% por nutricion,
un 27% para obtener energias, un 21% para subir el &nimo y un 10% como premio o recompensa.
Algunos colombianos consideran que los snacks son buenos sustitutos de las comidas importantes
cuando no pueden tomarlas completas por alguna razon.

Los motivos funcionales en un 23% que usan los snacks como una alternativa del desayuno de
manera frecuente, un 31% los come a veces, un 14% los come como alternativa de cena
frecuentemente, mientras un 34% lo hace a veces, un 12% los come de manera frecuente como
reemplazo del almuerzo y un 26% lo hace a veces.

Para un 82% es muy importante que los productos sean frescos, para un 78% de buen sabor, a
un 62% les gustan que sean frutales, a un 57% les gusta que sean jugosos, a un 56% que sean
masticables, a un 54% que sean suaves, que sean crocantes a un 49%, crujientes a un 49%,
cremosos a un 46%, que sean dulces a un 44%, y que en parte salados a un 39%, que vengan en
tamafios pequefios a un 25%, que estén en presentaciones calientes a un 23%, o picantes a un 21%

y amargos a un 20%, a continuacion se muestran en la figura estas estadisticas:
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Figura 5. Encuesta de confianza del consumidor. (Nielsen, 2018)
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Los snacks a base de ingredientes naturales son considerados como muy importantes por el 45%

de los encuestados globales y como moderadamente importante por el 32%. Los porcentajes de

aceptabilidad en las cinco caracteristicas mas importantes de los productos snacks saludables,

segun los encuestados globales son: Ausencia de colorantes artificiales con 44%, que no sean

productos genéticamente modificados 43%, que no contengan sabores artificiales 42%, que el sabor

sea natural 37%, libre de cafeina 23% y libre de gluten 19%. En el siguiente grafico se muestran

algunas de las caracteristicas que priman a la hora de escoger estos productos:
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Figura 6. Encuesta global de Nielsen sobre snacking. (Nielsen, 2018)
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Segtin (Euromonitor, 2017), el cluster de macrosnacks registré ventas mundiales por COP$ 8,5

billones en 2016, en un crecimiento de 15,1% frente a 2015. Se estima un crecimiento promedio

de las ventas anuales de macrosnacks de 2,9% entre 2016 y 2019, sumando USD $1.396,7 miles

de millones en 2019.

Estados Unidos (20,3%), Europa Occidental (19,7%), Latinoamérica (15%) y China (13,7%)

representaron 68,7% del mercado mundial de macrosnacks en 2015. Latinoamérica se destaco entre

estos paises/regiones al registrar un crecimiento de 9,1% en el valor del mercado en 2015, frente a

2014.
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El valor del mercado de macrosnacks en la Alianza del Pacifico (México, Colombia, Peru y
Chile) represent6 4,9% del mercado mundial en 2015 y registrd un crecimiento promedio anual de
3,4% entre 2010 y 2015.

Por su parte, las regiones como: Colombia (19,7%), Latinoamérica (36,4%) y China (65,0%)
registraron las mayores tasas de crecimiento en el consumo por habitante de macrosnacks en 2015,
frente al 2009.

El valor del mercado de las principales empresas, en los siete segmentos de negocio de
macrosnacks, asciende a USD$125,1 miles de millones, para el afio 2015. Se destaca PepsiCo (con
su representante FritoLay), que registré 30,6% del mercado mundial de frituras, extruidos y frutos
secos, y con una representacion de un 66,2% en Latinoamérica.

Segun estimaciones de consumo de la empresa multinacional Pepsico, a cada consumidor
representativo en el mercado occidental, se le presentan 67 ocasiones para consumir este tipo de

productos, mensualmente, hablando especificamente de Colombia, se estima que son 36 ocasiones

mensuales.
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Figura 7. Valor del mercado mundial de macrosnacks en millones de Délares (USDS$). (Euromonitor, 2017)
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Figura 8. Participacion porcentual de las principales empresas en el valor de mercado mundial de macrosnacks afio

2015. (Euromonitor, 2017)

Segun la (Camara de Comercio de Cali, 2017), el mercado de macrosnacks en Colombia sumdé

USD $7540,9 millones en 2015 y registr6é un crecimiento promedio anual de 3,8% entre 2010 y

2015 (un punto por encima del crecimiento mundial).

Segun (Euromonitor, 2017), se estima que las ventas de macrosnacks en Colombia sumaran

USD $8366,4 millones en 2019, registrando una tasa de crecimiento promedio anual de 2,6% entre

2016 y 2019.
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Figura 9. Valor del mercado de macrosnacks en miles de millones de (USDS$) y crecimiento porcentual.

(Euromonitor, 2017)
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Figura 10. Valor del consumo mundial de macrosnacks en (USDS$) por habitante. (Euromonitor, 2017)
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Figura 11. Valor del mercado mundial de snacks de fruta en millones de (USDS$). (Euromonitor, 2017)

Segun (Euromonitor, 2017), el valor del mercado mundial de snacks salados y dulces fue de
USDS$ 22 291 millones en 2015 y registr6 una tasa de crecimiento promedio anual de 3,5% entre
2011 y 2015.

El valor del mercado snacks salados y dulces en Colombia fue de USD$ 127,5 millones en 2015

y se estima que registrard una tasa de crecimiento promedio anual de 5,2% entre 2016 y 2020.
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Figura 12. Valor del mercado mundial de snacks salados y dulces en millones de (USD$). (Euromonitor, 2017)

2.3.2. Analisis politico.

El Banco Mundial (BM) en su boletin anual, especifico el contexto politico para Colombia en
el afio 2019:

Protagonizado por el presidente Ivan Duque Marquez que comenz6 su mandato presidencial el siete de

agosto de 2018, y que terminara el siete de agosto de 2022. Los principales pilares de este gobierno son

la legalidad, el emprendimiento, y la equidad, con ejes transversales en materia de: infraestructura,

sostenibilidad ambiental e innovacion.

El Presidente ha insistido en la austeridad y responsabilidad en el manejo de los recursos publicos durante

su mandato. También presentara medidas de ingresos y gastos ante el congreso como parte de la Ley de

Financiamiento, para el 2019.

Colombia ha resistido bastante bien el fuerte choque en los términos de intercambio ocurrido en el

periodo 2014-2016. El crecimiento economico se desaceleré gradualmente hasta un 1,8% en 2017,

respaldado por politicas macroecondémicas prudentes y las reformas estructurales emprendidas en los

ultimos afos. En los afios mas recientes, el pais experiment6 un importante ajuste en el déficit fiscal no

petrolero, en respuesta a la disminucion de los ingresos fiscales petroleros cercana a 3,3% del PIB.

El gobierno de Colombia ha demostrado a través del tiempo su compromiso con la disciplina fiscal,

cumpliendo con la regla fiscal instituida en 2012, que ayud6 a mantener su calificacion crediticia de

grado de inversion desde 2013. (Banco Mundial. BIRF. AIF, 2018).

2.3.3. Analisis economico.
De acuerdo con la informacion del (Banco de la Republica de Colombia, 2018), para el afio en

mencion, el Producto Interno Bruto (PIB) se situd en 2,6%, el Indice de Precios al Consumidor



39

(IPC) se situd en un 3,2%, el desempleo se situd en un 8,6%. La inflacioén en el 2018, incluido
alimentos, se situd en 3,18 puntos.

Esta situacion explica la percepcion de los consumidores en cuanto a la situacion econémica
actual; adicionalmente, las estadisticas nacionales indican que, durante el afio 2018, la economia
crecid a comparacion del afio inmediatamente anterior en un 2,6%.

En este contexto, las empresas con base agroindustrial y economia sostenible como Exotic Fast
S.A.S., dependen de la capacidad del pais para abordar los desafios macroecondmicos existentes,
ante un aumento de las normas fiscales y el aumento gradual de la inversién del gobierno en

proyectos de emprendimiento, en la siguiente figura se muestran estos datos macroecondmicos:
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Figura 13. Proyecciones macroecondmicas 2014-2023. (Grupo Bancolombia, 2019)

2.3.4. Analisis social.

De acuerdo a (Bohm Silveti, 2015), se evidencidé que, en los mercados actuales no solo es
necesario utilizar estrategias de marketing, sino también realizar estudios que permitan establecer
lineamientos claros de produccion y comercializacion de los productos.

En el mercado colombiano hay un gran camino por recorrer, en cuanto a la generacion de
procesos de innovacion en los productos de origen agricola; ya que, para adaptarse a la situacion
actual, es necesario que las empresas perciban las ventajas de la transformacion de frutas y

verduras, a través de nuevas tecnologias o de innovaciones incrementales.
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En el mundo se hace cada vez mas importante ofrecer productos alimenticios que se amolden a
la forma de vida actual, donde la falta de tiempo conlleva a que el cliente prefiera productos
funcionales o productos practicos, faciles de consumir, individuales y que adicionalmente, sean
respetuosos con el medio ambiente, ademas es creciente la preocupacion del gobierno, los
consumidores y las empresas por la perdida y el desperdicio de los productos agricolas.

La tendencia de consumo de productos saludables, es cada vez mas llamativa para la poblacion
entre los 20 y los 65 afios, estos clientes potenciales, estan preparados para afrontar cambios y
dispuestos a aceptar los productos que se atreven a innovar en el tipo de materiales, insumos y
materias primas utilizadas.

La empresa tiene una responsabilidad social que cumplir, maximizando el impacto de estas
tendencias y aprovechando los avances tecnoldgicos que tiene al alcance, ademas, de los incentivos
del gobierno a los microempresarios, que permita generar empleo técnico y operativo en la region,
donde espera impactar positivamente, y asi evitar que los jovenes abandonen el campo

reemplazandolo por la ciudad.

2.3.5. Analisis técnico.

2.3.5.1. Equipos utilizados por la empresa para la deshidratacion de fruta.

De acuerdo a estudios realizados por (Ditta Guerrero, 2017), los deshidratadores que funcionan
con energia solar son equipos poco comunes en la industria de alimentos, ya que su capacidad es
relativamente baja, estos consisten en cdmaras o gabinetes aislados que contienen bandejas sobre
las que se colocan una o mas capas del producto por deshidratar y se hace circular aire caliente.

Las bandejas poseen un fondo de malla para permitir el paso del aire a través de ella,
obteniéndose tiempos de deshidratacion mas cortos debido a la mayor area superficial expuesta al
aire.

El secador solar tiene una entrada de aire fresco, el cual es empujado por un ventilador de 20-
50 Watts hacia el colector de calor, que luego pasa a través de la fruta seca para ser deshidratada;
el armazon y colector son areas de metal o madera vacias, donde el aire fresco se calienta a medida
que avanza hacia donde esté la fruta fresca.

La seccion de secado es donde se colocan las bandejas con fruta fresca, la salida de aire es por
donde sale el aire himedo y finalmente la herramienta para abrir la compuerta es una varilla que

enrolla el plastico del area de secado, para colocar nuevamente las bandejas llenas de fruta fresca
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y asi dar comienzo al proceso una y otra vez.

La tecnologia que utilizara la empresa Exotic Fast S.A.S., consiste en una planta de secado de
fruta que funciona bajo un sistema cerrado de aire caliente, que se obtiene a través del
aprovechamiento de la energia calorica generada por el sol, irrumpiendo con el modelo tradicional
que suele utilizar la exposicion de las frutas a choques térmicos o calentando el aire con
mecanismos que utilizan gas natural.

La direccion del flujo de aire, con respecto a la posicidon o movimiento del producto en el
deshidratador, es una de las caracteristicas del diseio mas importantes en este tipo de
deshidratadores y puede ser paralelo (ya sea concurrente o a contracorriente) o transverso (hacia

arriba o hacia abajo).

2.3.5.2. Diagrama de flujo de procesos.
A continuacion, se muestran los procesos que se llevan a cabo en la etapa de transformacion y

comercializacion de las frutas:
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Figura 14. Diagrama de flujo de procesos. (Elaboracion propia, 2019)
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2.3.5.3. Diagrama de distribucion de planta.
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A continuacion, se muestra el disefio del plano de las instalaciones de la empresa con las

sefalizaciones, adecuaciones y requerimientos de almacenamiento:
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Figura 15. Diagrama de distribucion planta. (Elaboracion propia, 2019)

2.3.6. Analisis ambiental.

5 mt

Basandose en el (Acta Quimica Mexicana, 2011), al crear una empresa, se hace necesario

evaluar las consecuencias de la accion que se realice sobre el medio ambiente y el impacto social,

en el que habria que plantearse de forma rigurosa la calidad de los procesos dentro de esta, asi

como los procesos en la cadena de proveedores, donde toman particular importancia los

requerimientos de calidad.
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En ese sentido, este proyecto es catalogado como un proyecto de riesgo medio y de bajo impacto
ambiental, debido al tamafio de este y a la capacidad de infraestructura, la capacidad productiva y
la capacidad de penetracion en los mercados.

En un estudio de campo, (Tiendeo, 2015) realiz6 una encuesta a quinientos (500) consumidores
colombianos, donde més del 80% de los encuestados contestaron afirmativamente que el cuidado
del medio ambiente es uno de los criterios por los que se inclinan por un determinado producto, y
que el respeto por este, de parte de los fabricantes y distribuidores, les preocupa e influye en sus
decisiones de compra, asi mismo, un 10% de los encuestados considera importante a la hora de
decidir la compra, que el producto tenga un embalaje sostenible.

De acuerdo a (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos (Invima), 2011), las buenas
practicas de manufactura garantizan que, los alimentos que pueden contener microorganismos
patogenos, no favorezcan su crecimiento. El impacto que tiene la técnica de deshidratacion y
secado, es que detiene la descomposicion de los alimentos, por tal motivo, es necesario realizar
auditorias en la empresa para garantizar que las caracteristicas de los alimentos no se vean alteradas

por las practicas en la manipulacion y el procesamiento de los mismos.

2.3.7. Analisis legal.

Con el fin de contextualizar el escenario legal del presente proyecto, y con base en la
informacion de la (Secretaria del Senado de la Republica de Colombia, 2018), a continuacion, se
describe la normatividad vigente, con exigibilidad de cumplimiento para la consecucidn,

estructuracion e implementacion de la empresa Exotic Fast S.A.S.

2.3.7.1. Ley 1450 de 2011.

Esta ley, en su articulo 43, menciona:

Definiciones de tamafio empresarial. El articulo 2 de la Ley 590 de 2000, quedara asi: Articulo 2. Para
todos los efectos, se entiende por empresa, toda unidad de explotacion econdmica, realizada por persona
natural o juridica, en actividades agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, en el area rural
o urbana. Para la clasificacion por tamafio empresarial, entiéndase micro, pequefia, mediana y gran
empresa se podra utilizar uno o varios de los siguientes criterios:

1. Numero de trabajadores totales.

2. Valor de ventas brutas anuales.
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3. Valor activos totales.
Para efectos de los beneficios otorgados por el Gobierno nacional a las micro, pequeiias y medianas
empresas el criterio determinante sera el valor de ventas brutas anuales. (Secretaria del Senado de la

Republica, 2011)

2.3.7.2. Ley 9 de 1979.

Con respecto a esta ley, la (Secretaria del Senado de la Republica, 1979), en el articulo 111 del
titulo 3, menciona: La organizacion de la salud ocupacional en los lugares de trabajo; en el titulo 4
en el articulo 233 al 236 acerca del estado de las edificaciones equipos ¢ instalaciones; en el titulo
5, articulos 244, 251, 254, 255, de los requisitos de funcionamiento, del articulo 257 al 265, de la
elaboracién y proceso de materias primas del articulo 266 al 270 con respecto a los empaques y

envolturas, del articulo 420 al 427 de la conservacion de alimentos y bebidas.

2.3.7.3. Decreto 3075 de 1997.

Esta ley en sus articulos 11, 13 y 22, menciona:

Articulo 11. Edificacion e instalaciones, localizaciéon y acceso. Con respecto a instalaciones e
infraestructura, la empresa debe ubicarse en lugares aislados de cualquier foco de insalubridad que
represente riesgos potenciales para la contaminacion del alimento. Articulo 13: Estado de salud. El
personal manipulador de alimentos debe haber pasado por un reconocimiento médico antes de
desempefiar esta funcion. Asi mismo, debera efectuarse un reconocimiento médico cada vez que se
considere necesario por razones clinicas y epidemioldgicas. Articulo 22: Control de la calidad. Con
respecto a aseguramiento y control de la calidad: Todas las operaciones de fabricacion, procesamiento,
envase, almacenamiento y distribucion de los alimentos deben estar sujetas a los controles de calidad

apropiados. (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos. (Invima), 1997)

2.3.7.4. Ley 1258 de 2008.

De acuerdo a (Actualicese.com, 2017), esta ley en el articulo 45, establece la no obligacion por
parte de las sociedades por acciones simplificadas de constituir reserva legal. Ya que en lo que no
esta previsto en esta presente ley, la sociedad por acciones simplificada se regird por las
disposiciones contenidas en los estatutos sociales, por las normas legales que rigen a la sociedad
andnima y, en su defecto, en cuanto no resulten contradictorias, por las disposiciones generales que

rigen a las sociedades previstas en el Codigo de Comercio.
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2.3.7.5. Ley de financiamiento 1943 de 2018.

De acuerdo a (Actualicese.com, 2019), la ley de financiamiento fue expedida el 28 de diciembre
de 2018, en la busqueda de recursos tendientes a equilibrar el presupuesto nacional, en esta ley,
resurgid el impuesto al patrimonio, se efectuaron ajustes a la propuesta de tributacion simplificada
para las emprendedoras y pequefias empresas, se intensificaron las sanciones contra los evasores,

y aumentaron los mecanismos de control.

2.4. Barreras de entrada y de salida

Segun la publicacion de (Economipedia, 2018), las barreras de entrada que se identificaron son,
la inversion de recursos econdémicos, debido al alto costo de publicidad, recursos que tienen que
ser destinados para dar a conocer la nueva empresa, esto sumado a los costos de capacitacion a los
colaboradores, el acceso a las materias primas y la politica fiscal aplicada a los alimentos.

Con respecto a la reduccion de los impuestos a las grandes empresas que favorece la adopcion
de economias a escala, estas situaciones podrian afectar negativamente la entrada de la empresa al
mercado, al verse en desventaja frente a las politicas fiscales aplicadas a los grandes contribuyentes.

Con respecto a las barreras de salida, se encuentran los activos de la empresa, que no podrian
ser recuperados al desistir del mercado. Los compromisos adquiridos con acreedores e
inversionistas, ademas de los compromisos adquiridos con clientes. Una salida temprana del
mercado causaria un incumplimiento de los compromisos tributarios, ya que la empresa puede
incurrir en estos incumplimientos al no poseer los recursos suficientes para solucionar, entre otros,

la recuperacion del inventario total o la indemnizacion de los colaboradores.

2.5. Analisis del micro-entorno

2.5.1. Definicion del mercado objetivo.

De acuerdo a (Nielsen, 2018) y (Camara de Comercio de Cali, 2017), el consumo de snacks por
individuo para Colombia, es de $ 472 200 anuales en 2015, donde el 77% se categoriza para el
consumo de snacks a base de ingredientes naturales, y de 62% es para snacks frutales. El 43% de
los consumidores de productos dentro de la amplia gama de snacks, manifestaron que se han
desplazado a la compra de la version saludable de estos.

Basandose en los datos aportados por estas entidades, se deduce que, en esta region,
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mensualmente, 3600 de cada 4000 habitantes compran alimentos saludables, con un gasto
promedio mensual de $ 18 800 por individuo.

De la informacion aportada por (Fenalco, 2016), se establece el segmento objetivo para llevar a
cabo todas las estrategias y actividades del plan de negocio, corresponden a 13 073 personas
habitantes de los seis municipios escogidos (Mosquera, Funza, Madrid, Cajica, Cota y Chia) y de
las localidades (Teusaquillo, Chapinero y Suba) de Bogota.

Asi mismo, la empresa quiere incursionar en el 2% de los establecimientos mencionados; es
decir, 21 establecimientos especializados en ventas de alimentos saludables y de actividades fisicas

de estos municipios y localidades.

2.5.2. Segmentacion por caracteristicas demograficas.

De acuerdo a la informacion tomada del aplicativo TERRIDATA del (Departamento Nacional
de Planeacion (DNP), 2017), la poblacién de las localidades de Bogota y de los seis municipios,
en edad de 20 a 65 afios, de los niveles socioecondémicos medio-alto y alto, es de 1 307 266 personas
potenciales clientes, que se dividen en 623 987 mujeres y 605 879 hombres, como se muestra en

la siguiente tabla:

Tabla 4.

Mercado objetivo municipios y Bogotd

TOTAL EDAD 20-65

MUNICIPIO MUJERES HOMBRES ANOS ESTRATO 3 AL 6
Bogota 623 987 605 879 1 229 866

Cajica 10 004 9606 19610

Madrid 2927 2670 5597

Mosquera 5571 5263 10 834

Funza 8531 8263 16 794

Cota 2229 2146 4375

Chia 10 296 9894 20 190

TOTAL 263 545 243 721 1307 266

Nota: Proyecciones de poblacion segmento. (Departamento Nacional de Planeacion (DNP), 2017)

La empresa se enfocara en el 1 % es decir, en 13 073 personas, que corresponden al mercado

objetivo de la empresa.
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2.5.3. Nivel de ingresos del mercado objetivo.

En el nivel socioeconomico medio-alto y alto, se evidencio que el porcentaje de compra de
productos saludables dentro de la canasta familiar regular supera el 30% ($ 352 180 en promedio
mensualmente).

Partiendo de esta informacion, nueve de cada diez hogares colombianos, incluyen en su compra,
una vez a la semana, al menos un producto de la canasta saludable, el valor de la compra de
productos saludables en promedio, es de $ 200 678 anuales por individuo, es decir $ 17 200
mensuales o $ 4300 pesos semanales, segiin datos del ano 2016.

Los resultados de la investigacion realizada por (Nielsen, 2014), revela que los hombres de los
estratos medios y altos, invierten en promedio $ 115 000 mas en su alimentacion que las mujeres,
pues estos gastan cerca de $476 000, mientras que las mujeres $361 000 cada mes, para
complementar esta informacion, a continuacion, se desagrega el nivel de ingresos de los habitantes

de la ciudad capital y aledafios.

Tabla 5.

Nivel de ingresos habitantes municipios y Bogota

INGRESOS PERCAPITA

MUNICIPIO PROMEDIO

Bogota $ 1709 099

Cajica $1816752

Madrid $ 828 116

Mosquera $1636109

Funza $ 1383961

Cota $ 3733656

Chia $1425773

Nota: Proyecciones de ingresos de la poblacion. (Departamento Nacional de Planeacion (DNP), 2017)

2.5.4. Segmentacion clientes institucionales.
La investigacion realizada por (Nielsen, 2018), permite identificar los porcentajes de consumo
de los productos en mencion, por parte de este nicho de mercado. En cuanto a la distribucion de las

ventas por canal comercial en el pais, los supermercados de cadena tienen un 16%, en las tiendas
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de barrio un 41%, en las plazas de mercado un 18%; las cifras de gasto muestran que las familias
consumen un 22% de los ingresos en los supermercados independientes, 2% en las tiendas
especializadas y 1% en otros formatos. A continuacidn, se muestra un consolidado de los canales

identificados y su peso porcentual en el mercado.

Tabla 6.

Peso porcentual canales de distribucion

CANAL PORCENTAIJE
Tiendas de barrio  41%
Supermercados 22%

Plazas de 18%

mercado

Grandes. 16%
superficies

Almagepes 29
especializados

Otro 1%

Nota: (Elaboracion propia, 2018)

Estos canales de distribucion a diario se proveen de productos saludables y de frutas
deshidratadas de las marcas de la competencia y se mantienen en contacto con los clientes de
manera directa, aun asi, existe un vacio dejado por las empresas en este segmento. Por tal motivo,
se implementard un sistema de maquinas expendedoras que garanticen que el cliente pueda escoger

los productos de la empresa Exotic Fast S.A.S. que les interesan.

2.6. Analisis de la competencia
A continuacion, se muestra la informacion recopilada por (Locatel Colombia, 2018), del top de
productos en el afio 2017 y las marcas lideres del sector en Colombia, entre estas se destacan: La

Multinacional Nutresa S.A., con sus tres filiales: Colombina, Nacional de Chocolates y Noel.



Tabla 7.

Marcas competencia

PRODUCTO TAMANO

VALOR

%VENTAS DESCRIPCION

Nutty Berry Unidad 35

Nature’s Heart realiza estrategias de penetracion en los
canales de tiendas electronicas y grandes superficies, por
sus caracteristicas de producto y marca, las cuales se

Mix Terrafertil gramos $4750  37% enfocan en segmentos que poseen el poder adquisitivo
para cuidar la salud y la figura, personas que pueden
escoger de manera minuciosa y realizar compras
especializadas.

Tosh de Noel, es la segunda del mercado en ciudades

Mix Silvestre  Unidad 40 como Bogoté yen los mut}icipios de la sqbana, donde la

Noel gramos $3100  32% poblacion registra un alto ingreso per capita, los
consumidores prefieren marcas mas exclusivas y con mas
detalle en las propiedades de los productos.

Mix Frutos del . Co}ombina 100%, particip'a constantemente en .

Bosque Unidad 35 $3800  17% actividades BTL como ferlas‘y muestras comerciales, con

Colombina gramos las que alcanzan clientes institucionales de manera
masiva.

) . . Manitoba y su producto Mix Trail Tropical Fruits, que

Mix Tropical ~ Unidad 40 $2900 14% contiene sZis frIl)ltas deshidratadas, piﬁerl), mango, bagano,

Fruits Manitoba gramos

arandanos, mani y uvas pasas.

Nota: (Elaboracion propia, 2018)

50
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2.6.1. Analisis de promocion de la competencia.
Las marcas locales e internacionales, promocionan las presentaciones de snacks que tienen
dentro de su portafolio, a través de las descripciones en sus etiquetas y con descuentos y actividades

de degustacion en los supermercados.

2.6.1.1. Promociones en etiquetas.

En las etiquetas se destaca que se trata de un producto natural o hecho con ciertos ingredientes
naturales, que no tienen algunos componentes como gluten, grasas saturadas, preservantes,
colorantes o saborizantes artificiales, o que cuentan con certificaciones especificas como Kosher,
organica, etc.

Un ejemplo, es el empaque del snack saludable de almendras, manzanas deshidratadas marca
Sahale. Se destaca que en la parte de arriba justo en el area en la que se abre, muestra que se trata

de un producto natural, como se muestra en la siguiente figura:

Figura 16. Productos de la competencia. (ProColombia, 2016)

2.6.1.2. Promociones en supermercados.
Estos productos realizan estrategias de promocién del tipo dos por uno o de descuentos
estampados en volantes, que son enviados por correo y se encuentran disponibles en el

supermercado y/o en la pagina web de la tienda.
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2.6.1.3. Presentaciones del producto de la competencia.

Los snacks de fruta deshidratada abarcan distintas formas de preparacion que van desde mix de
frutas y frutos secos en envases familiares de 20 libras, a snacks de fruta deshidratada de 25 gramos,
la fruta deshidratada se presenta sola o mezclada con otras frutas y frutos secos, granos, semillas,
cereales, chips de chocolate, yogurt, etc.

Las presentaciones mas comunes para productos preparados o preservados en general fueron:
el pasteurizado, con una ventana que permite mirar el producto, usados tanto para fruta seca como

mezclas de fruta seca con otros frutos secos, semillas, cereales, etc.

2.6.2. Conclusiones del estudio de la competencia.

Las empresas que tienen mayor participacion en el mercado, no ofrecen productos que
contengan mezclas de frutas similares a las de los productos de Exotic Fast S.A.S.

Los consumidores de estos productos son sofisticados y prefieren las empresas o marcas ya
posicionadas a la hora de tomar la decision de compra, a pesar de ello, se dispone de un amplio
potencial.

En este contexto, se hace necesaria la implementacion de nuevos productos que satisfagan un
potencial de compradores no atendido por las marcas en la actualidad, para ello, se necesita realizar
un proceso de introduccion de productos innovadores en el sector macrosnacks, que cubran la
creciente demanda de compradores y que cumplan con los habitos de consumo, estilos de vida, las

tendencias y con las caracteristicas del mercado de productos saludables.

2.6.3. Analisis de los proveedores.

Segun (Agronegocios, 2017), los cultivos de las frutas que van a ser utilizadas por la empresa,
estan ubicados en las regiones de Rionegro, Sabana Centro y Sabana Occidente en Cundinamarca,
los municipios del sur occidente del Departamento de Boyacd, (Raquira, Arcabuco, Tinjacd y San
Miguel de Sema, zona productora del Suroriente y sur del departamento de Boyaca, donde se
estima que la produccion puede alcanzar de quince 16 a 20 toneladas semanales.

En temporada baja la produccion se estima entre 600 y 800 kilos semanales, teniendo entre 120
a 200 hectareas de cultivos de estos productos en estas regiones. Estos productos son

comercializados por:
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Tabla 8.

Proveedores de frutas exoticas
DISTRIBUIDORES PRODUCTOS PRECIO PRESENTACION
Elba Coy Durazno $6000
Cangui fruits Uchuvas $1500
Xiomara Gonzalez Fresas $7000
Comercializadora Ocati Arandanos $14 000
Finca Galaad Arandanos $16 000 Kilogramo
Arandanos de la Montafia Arandanos $25 000
Del cultivo a la mesa Arandanos $20 000
Fruberries Uchuvas $2000
Puntoalimentar Arandanos $18 000
Proplantas Arandanos $25 000

Nota: (Elaboracion propia, 2018)

2.7. Analisis de atractividad

2.7.1. Atractividad del macro-entorno.

Segun el informe de variables macroeconomica del (Banco de la Republica de Colombia, 2017),
Colombia es un lugar atractivo para crear y desarrollar empresa, debido a que el gobierno nacional
ha optado por la adopcion de un régimen de metas de inflacion, un tipo de cambio flexible, una
regla fiscal desde el afio 2012 para el gobierno central y un marco fiscal de mediano plazo. Este
solido marco macroecondmico le permite al pais fortalecer la resiliencia frente a las conmociones
externas, facilitando el ajuste econdomico interno y externo ante posibles perturbaciones.

Se espera que el crecimiento se acelere gradualmente durante el periodo 2019-2020, respaldado
por un mayor consumo privado, una recuperacion paulatina de las exportaciones no petroleras,
mayores precios del petroleo y un repunte en la implementacion del programa de infraestructura
4G.

Los esfuerzos de reconstruccion del posconflicto, podrian impulsar la confianza y apoyar el
crecimiento a través de mayores inversiones, especialmente en los sectores de la agricultura y la

energia.
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2.7.2. Atractividad del micro-entorno.

De acuerdo a la (Camara de Comercio de Cali, 2017), en las ciudades del centro del pais es
donde mayor cantidad de personas se ocupan en el sector comercial y de transformacion, ya que,
en estas se concentraron 66% del total de ocupados de estos sectores econémicos.

Adicionalmente, los departamentos de Cundinamarca y Boyacd registraron el mayor
crecimiento en la poblacién ocupada por estas actividades, en un 20,4 %; es decir que, durante el
afo 2018; 83 187 personas fueron empleadas por este sector, especificamente la cantidad total de
personas ocupadas por estos sectores en Colombia, es de 243 654.

Ademads, (Nielsen, 2018), determino que las regiones que registran mayor porcentaje de
consumo de alimentos saludables en Colombia son Bogotd y los municipios aledafios de
Cundinamarca, ademas de los principales municipios del Valle del Cauca.

Estas ciudades registran mayor propension a gastar en este tipo de alimentos y sus derivados,
esto debido a que estas regiones cuentan con una mayor capacidad en infraestructura representada
en clusteres, mayor concentracion demografica y aglomeracion de residentes cosmopolitas con

mayor nivel de ingreso, como también con mayor acceso a la oferta de productos al detalle.

2.8. Investigacion de mercados

2.8.1. Enfoque de la investigacion.

Investigacion cualitativa, de caracter exploratorio: De acuerdo a (Ferndndez & Diaz, 2002),
dentro de los criterios metodologicos en investigacion cientifica, suelen establecerse distintas
clasificaciones que posibilitan entender las formas de aproximacion a los fenomenos de estudio,
una de las clasificaciones mas usadas es la que divide entre metodologias cuantitativas y
metodologias cualitativas.

El enfoque cuantitativo, como su nombre lo indica, apunta a establecer sistemas de evaluacion
centrados en lo cuantificable, es decir, medible numéricamente. Se puede tratar tanto de una
representacion numérica con fines descriptivos, como de la posibilidad de inferir las similitudes y
diferencias entre variables de estudio.

Los métodos cualitativos de investigacion, apuntan a la comprension de fendmenos en términos
de sus significados, hacen referencia tanto a formas de aproximacion al conocimiento como a las
modalidades de andlisis del mismo. Tal como sefiala (Morales, 2010), bajo este concepto de se

engloban eventos de distinta naturaleza.
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Dentro del modelo de trabajos y técnicas para la obtencidon y analisis de datos, se destaca una
metodologia por su gran uso y multiples areas de aplicacion: Los denominados “focus group”,
también llamados “grupos de discusion” o “entrevistas de grupo”. La modalidad focus group
constituye una técnica de investigacion cualitativa ampliamente difundida en diversos ambitos de
la investigacion en psicologia, y otras disciplinas cientificas y ambitos no cientificos. El
denominador comun de la técnica consiste en reunir a un grupo de personas para indagar acerca de
actitudes y reacciones frente un tema.

De acuerdo a (Grajales, 2000), los focus group pueden basarse en discusiones, con niveles
variables de estructuracion, orientadas a un tema particular de interés o relevancia, tanto para el
grupo participante como para el investigador.

El modelo clasico de focus group, implica un grupo de entre seis y doce participantes, sentados
en circulo, en torno a una mesa, en una sala preferentemente amplia y comoda. Los grupos de
discusion, ademads, cuentan con la presencia de un moderador, encargado de guiar la interaccion
del grupo e ir cumpliendo los pasos previstos para la indagacion. Se busca que las preguntas sean
respondidas en la interaccion entre los participantes del grupo, en una dinamica donde éstos se
sientan comodos y libres de hablar y comentar sus opiniones.

Existen modelos alternativos de focus group, en los cuales varia la cantidad de moderadores, la
cantidad de grupos y subgrupos de discusion, la cantidad de participantes y el soporte tecnologico

utilizado y su duracion, varia de acuerdo al tema y la complejidad de la indagacion.

2.8.2. Proceso metodologico por tipo de investigacion.

De acuerdo a (Espinoza Salvado, 2016), para el desarrollo de la primera fase, se llevara a cabo
un analisis estadistico no probabilistico y por conveniencia, donde se toma una cantidad de clientes
objetivo en edades de 20 a 65 afios, con nivel socioeconémico medio-alto y alto y se validara el

potencial de consumo de los productos por su parte.

2.8.3. Instrumento de recoleccion de informacion.
El instrumento que se utiliza es un grupo focal o “focus group”. Este sirve como insumo para
definir variables de sabor de los productos, la marca y la disponibilidad en los canales de

distribucion, asi como las caracteristicas fundamentales del empaque del producto y asi, tomar esta
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indagacion como punto clave para disenar las estrategias de marketing. A continuacion, se describe
el proceso que se llevara a cabo para la realizacion del grupo:

Para la seleccion de las personas que van a participar en el grupo focal, se determinaron las
caracteristicas mas representativas de ese grupo, es decir, que cumplan los siguientes requisitos:

» Edades de los participantes de 20 a 65 afos.

* Consumidores de productos de la categoria de alimentos saludables y organicos.

* Participantes que realizan alguna actividad fisica o tienen alguna afinidad con los estilos de

vida fitness.

* La ubicacion geografica de los participantes se encuentra dentro del area metropolitana, de

comportamiento cosmopolita.

* Participantes: Viviana Celis, Patricia Camero, Luz Mery Moreno, Marcela Pacheco, Jorge

Peldez, Viviana Trujillo, Jorge Baquero, Dora Rocié Orjuela, Yolanda Chavarrio, Milena

Andrade, Marcela Alvarado, Luz Estela Mojica y Ricardo Santacruz.

2.8.4. Seleccion de preguntas e implementacion de aplicaciones informaticas.
Con el fin de realizar de manera mas efectiva y eficaz la indagacion, se implementan formularios
de seguimiento que se muestra en el anexo 1.1., al final de documento, donde se establecen

dimensiones codigos y sub codigos.

2.8.5. Resultados del analisis.
En las figuras 17 y 18, se muestran los resultados del analisis de los datos de manera codificada

en el aplicativo Atlas. Ti.
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Del anterior estudio se sacaron las siguientes conclusiones de cada dimension, realizando un

analisis por codigos y sub codigos:

2.8.6. Caracteristicas del producto.

Con respecto a las caracteristicas del producto, los asistentes al grupo focal realizaron las
siguientes acotaciones: En primer lugar, realizaron sugerencias con respecto al empaque del
producto, aduciendo que este es dificil de abrir, lo cual dificulta el consumo y disminuye el
entusiasmo para consumirlo; sugirieron que se dividieran los ingredientes con el fin de crear nuevas
presentaciones del producto y que disefara algun recordatorio para que fuera més impactante el
producto a los sentidos.

En segundo lugar, opinaron que, el producto tiene un sabor agradable pero muy dulce, por lo
tanto, sugirieron que se modificaran los ingredientes, para lograr un equilibrio en el sabor entre
salado y dulce.

Acto seguido, realizaron algunas acotaciones con respecto a los productos de la competencia,
donde opinaron acerca de productos de la misma categoria, de marcas como Tosh, La Especial y
Colombina, y dijeron que ninguna de estas marcas tiene el sabor y la variedad del producto
Fruchamps; mencionaron productos sustitutos como: barras de cereal y chitos u otros snacks
empaquetados; productos complementarios como: yogurt y avena fria. Con respecto a los

momentos en los cuales les agrada consumir este tipo de productos mencionaron:

Tabla 9.
Momentos de consumo snacks

MOMENTO DE

CONSUMO PORCENTAIJE
Desayuno 57%

Medias nueves 23%

Onces 13%

Cena 3%

Refrigerio 2%

Almuerzo 1%

No opina 1%

Nota: (Elaboracion propia, 2018)
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Con respecto a la frecuencia de compra y las actividades con las que mas identifican este

producto opinaron:

Tabla 10.

Ocasion de compra

FESTIVIDAD PORCENTAIJE
Dia de amor y amistad  36%

Dia de los nifios 20%

Dia de la madre 31%

San Valentin 10%
Vacaciones 0%

Navidad 1%

No opina 0%

Nota: (Elaboracion propia, 2018)

2.8.7. Analisis de precio.

Los asistentes al focus group opinaron que, el precio de $ 4600 del producto, es un precio al
publico adecuado, aun asi, la competencia los vende mas baratos, ellos se fijaron en primer
momento, en el precio sugerido al publico, no se percataron del valor agregado de este producto,
porque no es notorio; para equilibrar el precio con el producto ofrecido, sugirieron aumentar el
tamafo de los paquetes en un 50%, o crear presentaciones familiares.

La brecha de precios se saca del benchmarking realizado en distintos canales de distribucion y
a través de formatos e-commerce; el promedio de precios al consumidor se muestra en las tablas

donde se realiza la comparacion de precios de los principales competidores:
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Tabla 11.

Distribucion de precios

$ GRAMO INDEX % BRECHA
PROD UNID. UND.

35 gramos 4750 $117 101,74% 1,74%

PRODUCTO MARCA TAMANO VALOR

Nutty Berry Natural
Mix Heart
Mix de frutas Frucham
deshidratadas ps
gf)‘s’;feutos del g;llogggi 35 gramos 3800  $ 108,57 944%  -6,6%
Mix Silvestre Tosh 40 gramos 3100 $77.5 67,4%  -32,6%

%ﬁ;gmplcal Manitoba 40 gramos 2900  $72,5  63,04% -36,96%

Nota: (Elaboracion propia, 2019)
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Figura 19. Benchmarking. (Elaboracion propia, 2019)

2.8.8. Caracteristicas de la distribucion.

Con respecto a la ubicacion del producto dentro del punto de venta, los participantes opinaron
que la mejor estrategia seria ubicar los productos en los tiburones de los autoservicios, cajas
registradoras de las tiendas fitness de los gimnasios, las vitrinas de las tiendas de venta de alimentos
saludables y las cajas de las plazas de fruver.

Esto con el fin de generar compras por impulso; en aspectos como el precio, no les parece eficaz

la estrategia de precios de descreme, ya que no se adecua a las condiciones del mercado y da la
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impresion de ser demasiado alto por gramo de producto, por tal motivo manifestaron no realizar la
compra del producto si se sacaba al mercado con un precio tan elevado.

Para finalizar el grupo focal, los participantes retomaron el tema del canal electronico y opinaron
acerca de lo poco confiable que puede llegar a ser el canal e-commerce para productos de esta
categoria, y en general, para productos alimenticios; ademas para la mayoria de los participantes,
este canal generaria poca confianza a la hora de realizar sugerencias y reclamos por averias del
producto.

Dos de los asistentes contradijeron la opinion anterior, argumentando que siempre realizaban
las compras de alimentos por internet y que este canal resultaba confiable, adicionando que los
pedidos de los productos que compran por internet, que estos canales manejan una cantidad minima
por pedido y que es muy comin que se generen promociones dos por uno o de producto gratis a
través de este canal.

La empresa quiere consolidar alianzas con empresas publicas y privadas para participar en ferias
de servicios de caracter local y nacional ademas de consolidar aliados estratégicos en Alcaldias,
Gobernaciones y Ministerios Nacionales, esto con el fin de darse a conocer en la regiéon que se
establece como mercado objetivo. Ademas de esto, la empresa quiere implementar el sistema de
maquinas expendedoras en el 2% de los establecimientos de las ciudades objeto de estudio, como

se muestra a continuacion:



Tabla 12.

Clientes institucionales municipios y Bogota

INSTALACION

MUNICIPIO/ MINORISTA

SECTOR DE
CIIU ALIMENTO

Bogota Suba 119

Bogota
Chgpinero 87
Bogota
Tefsaquillo 211
Cajica 10
Madrid 8
Mosquera 21
Funza 14
Cota 38
Chia 34

TOTAL 542

DEPORTIVA
g (GIMNASIOS,
ETC.)

59

22

13
13
188

ESTABLECIMIENTO
ESPECIALIZADO

84

11

16

2
2
2
2
10

137

MINORISTA
TIENDA

MAYORISTA
DE

ESPECIALIZADA ALIMENTOS

28

15

112

8

CLUBES
DEPORTIVOS

TOTAL

300

143

315

32
28
40
31
75
78
1042

Nota: Base de datos de empresas. (Camara de Comercio de Bogota, 2018)
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Se hace necesaria la implementacion de una estrategia que permita realizar marketing indirecto
en el canal escogido para este producto, por lo cual, se adquiriran estas maquinas expendedoras de
producto, que seran ubicadas en lugares estratégicos donde se encuentran ubicados los clientes
habituales de la empresa, estos lugares son, entidades publicas locales y distritales y en los 21
establecimientos especializados de venta de alimentos saludables escogidos, nueve
establecimientos en la ciudad de Bogota y dos establecimientos en cada municipio; esto con el fin
de que los consumidores tengan acceso a los productos en cada uno de los establecimientos del

segmento objetivo.

2.8.9. Analisis de promocion.

Los asistentes al focus group, se enfocaron en varios aspectos relacionados con la marca y la
presentacion del producto, en cuanto a la marca, opinaron que el logo era apropiado para una
empresa de frutas deshidratadas y que los colores son acordes a las caracteristicas del producto,
aunque sugirieron modificaciones; también realizaron sugerencias con respecto al tamafio de las
etiquetas, que deberian ser mas grandes y que era necesario apropiarse de todo el empaque del
producto, ubicando en este la tabla nutricional y la informacion de las ventajas del producto.

Los participantes del grupo focal sugirieron realizar un cambio en el logo y el eslogan, en primer
lugar, sugirieron que los empaques deberian tener, en la cara trasera, una serie de consejos para
llevar una vida saludable y en la cara delantera en la parte superior, ademas de poner el nombre del
producto en un lenguaje claro y un estilo de letra informal, una de las sugerencias fue redisefiar la
marca.

En este sentido hubo posiciones encontradas, a algunos les resulto muy llamativa la marca para
los productos Fruchamps, por considerarla de mas alcance y con mas atributos, los demés no
consideraron llamativo el eslogan y la propuesta de marca, por el contrario, solicitaron cambiar el
dibujo de fondo de las etiquetas, imprimiéndolas con marca de agua y tintas ecoldgicas.

Los participantes sugirieron que los datos de contacto de la empresa fueran ubicados en la cara
delantera del empaque, en la parte inferior, en una nota de letra mas informal y de tamafio grande,
ademas los participantes sugirieron cambiar el eslogan por uno menos formal y mas llamativo.

El eslogan debe coincidir con la marca y el logo debe estar escrito en minuscula para informar

al cliente la sencillez y sensibilidad, para que el cliente se identifique mas con el producto.
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2.8.9.1. Estrategias de comunicacion.

2.7.9.1.1. Tipos de empaque. La propuesta es un empaque con estructura de laminacion
transparente que ofrece barrera al oxigeno y a la humedad y en un material que aislé de la humedad
y los gases el producto y que conservé sus caracteristicas y propiedades, pero sin afectar la
visibilidad del producto; como estrategia de marketing sensorial, se realizara la impresion del
empaque con tintas biodegradables y con un suave aroma a frutos del campo. La pelicula laminada
contiene los siguientes materiales:

1. Proteccion: barreras contra humedad, oxigeno, aromas, grasas, luz, etc.

2. Sellabilidad térmica: capa interna para sello térmico con bajo punto de fusion.

3. Tintas: con pigmentos de origen organico, libres de metales pesados y con aroma a arandanos

4. Capa externa: de materiales reciclables y resistentes.
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Figura 20. Empaque productos Exotic Fast. (Elaboracion propia, 2019)

2.7.9.1.2. Caracteristicas del incentivo al distribuidor por fidelidad con la marca. Con respecto
al incentivo al distribuidor, el propietario del establecimiento debe cumplir las siguientes
caracteristicas, para hacerse acreedor de dicho premio:

El establecimiento donde se estd implementando la estrategia, con mas ventas de producto
Fruchamps durante el afio. La competencia por ser el ganador o ganadora serd entre los 21

establecimientos.
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El incentivo serd denominado “Dia de relax Fruchamps” en uno de los establecimientos de
salud estética aliados, en la ciudad de Medellin, Colombia; durante un dia completo, del mes de
agosto.

Esta fecha se escogid coincidiendo con la feria de las flores y durante el mes en que las
proyecciones de ventas son menores para que no afecte en gran manera el flujo de clientes del
establecimiento ganador.

Metodologia de la entrega del incentivo: El propietario del establecimiento ganador y su familia
(entendida como los integrantes del nicleo familiar) seran invitados a Centro estético “Svelte Spa”
del barrio el Poblado de Medellin, Colombia y alli recibiran sesiones de relajacion como masajes,
aromaterapia, etc.;

Esto busca fidelizar al distribuidor, aumentar las ventas de producto y ademas, posicionar la
marca ante los clientes institucionales, como una marca que esta asociada con los estilos de vida
saludables.

Este evento contara con el respaldo de una estrategia publicitaria via streaming, donde los

consumidores del producto podran seguir las acciones de la marca durante el evento.

2.8.9.2. Logotipo y eslogan.

El logotipo que se utilizara tanto para la imagen publicitaria de la marca, como para los
productos de fruta, tiene el disefio de cuatro frutas exoticas: ardndano, manzana, ciruela y uchuva,
de forma ovalada con una division en representacion de la letra X, ofreciendo un mensaje saludable,
natural y diferenciador al consumidor, logra comunicar una sensacion de frescura y deseo,
invitando al consumidor a sumarse a esta nueva experiencia.

Segin Bohm Silveti (2015), el slogan es un distintivo de la empresa que se relaciona
directamente con el producto. Es posible clasificarlos en dos grandes categorias:

e Descriptivos: Tienden a describir lo que la empresa hace o comunican informacién de algun

tipo.

e Emocionales: Tienden a expresar un sentimiento relacionado con la empresa o con la

experiencia de uso o consumo de los productos y servicios, con el objetivo de lograr buena

acogida del mensaje que se quiere comunicar.

Con respecto a la forma del logo hay tres formas basicas, tres figuras geométricas que transmiten
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significados distintos:
e Circulo: se relaciona con el movimiento, la perfeccion y el progreso.
e Cuadrado: se relaciona con la experiencia, la robustez y la tradicion.
¢ Triangulo: se relaciona con la innovacion y el crecimiento.
Tipografia: Nota de la letra: Bright Script Clean. Tamano de la letra: 72. Forma del logo:

ovalado.

2.8.9.3. Color del logo.

Rojo: Color muy utilizado para estimular el apetito, denota pasion o deseo, peligro, romance,
estilo, entusiasmo, audacia, urgencia y estilo de vida energético. En el modelo de color RGB,
hexadecimal tripleta #eb3333 tiene el indice decimal de: 15 414 067, se compone de 92,2% rojo,
20% verde y 20% azul. #eb3333 en el modelo de color CMYK, se compone de 0% cian, 78,3%
magenta, 78,3% amarillo y 7,8% negro.

Marron. Color que da la sensacion de estabilidad, masculinidad, comodidad, confiabilidad y
resistencia. En el modelo de color RGB, hexadecimal tripleta #73432c tiene el indice decimal de:
7 553 836, se compone de 45,1% rojo, 26,3% verde y 17,3% azul. #73432c en el modelo de color
CMYK, se compone de 0% cian, 41,7% magenta, 61,7% amarillo y 54,9% negro.

Café: Color que da la sensacion de estabilidad, masculinidad, comodidad, confiabilidad y
resistencia. En el modelo de color RGB, hexadecimal tripleta #996633 tiene el indice decimal de:
10 053 171, se compone de 60% rojo, 40% verde y 20% azul. #996633 en el modelo de color
CMYK, se compone de 0% cian, 33,3% magenta, 66,7% amarillo y 40% negro. #996633 es un
color seguro para la web.

Ambar: Color citrico que asocia la alimentacién sana y el estimulo del apetito. Da sensacion de
alegria, jovialidad, simpatia, intelecto, energia, calidez y precaucion. En el modelo de color RGB,
hexadecimal tripleta #ffcc33 tiene el indice decimal de: 16 763 955, se compone de 100% rojo,
80% verde y 20% azul. #ffcc33 en el modelo de color CMYK, se compone de 0% cian, 20%
magenta, 80% amarillo y 0% negro. #ffcc33 es un color seguro para la web.

Purpura: Color que transmite realeza, lujo, dignidad, sabiduria, espiritualidad, vision y magia.
En el modelo de color RGB, hexadecimal tripleta #392833 tiene el indice decimal de: 3 745 843,
se compone de 22,4% rojo, 15,7% verde y 20% azul. #392833 en el modelo de color CMYK, se
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compone de 0% cian, 29,8% magenta, 10,5% amarillo y 77,6% negro.

Verde: Color que produce la sensacion de seguridad y de asociacion con temas ambientales.
Ademas, vida, crecimiento, salud, dinero, seguridad, relajacion y frescura. En el modelo de color
RGB, hexadecimal tripleta #339933 tiene el indice decimal de: 3 381 555, se compone de 20%
rojo, 60% verde y 20% azul. #339933 en el modelo de color CMYK, se compone de 66,7% cian,
0% magenta, 66,7% amarillo y 40% negro. #339933 es un color seguro para la web.

Negro: Utilizado en la letra. Color que transmite sofisticacion, poder, autoridad, misterio y
formalidad.

Blanco: Utilizado en el fondo del logo. Color que transmite dureza, inocencia, limpieza,

delicadeza, refinamiento, simplicidad.

] 3
N

Enetic Fast

PLACEREXOTICOYSALUDABLE

Figura 21. Logo Exotic Fast. (Elaboracion propia, 2019)

A continuacion, se muestra la tabla de estrategias, tacticas y actividades de marketing:



Tabla 13.

Estrategias de marketing

DIMENSION ESTRATEGIAS TACTICAS ACTIVIDADES RESPONSABLE PRESUPUESTO

Participar en ferias de

Alianzas con ..
servicios de productos

entidades privadas y

1 de la categoria en Gerente $ 9 000 000
publicas de la i
) region alianza con
Estrategia d? ' stakeholders.
Canales posicionamiento
Z?Sfr?gilgf,)je Codificar los Establecer maquinas
* 0
productqs en el 2% expende'do‘ras en los Gerente $ 12 786 000
de los clientes establecimientos
institucionales. deportivos y naturistas.
Incentivo a
establecimiento de
Posicionamiento comercio que lidere Evento con aliado
de marca las ventas de estratégico “Dia de Gerente $ 4 600 000
) productos de la relax Fruchamps”.
c o empresa en micro
omunicaciones segmento.
Implementacion de  Disefio de empaques
. un empaque con la  amigables con el
Is\gil;fit;?g forma del logo cuyo medio ambiente, con  Gerente $3276 000
' material sea aroma a esencias
biodegradable. frutales.
TOTAL $29 662 000

Nota: (Elaboracion propia, 2019)
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Tabla 14.

Matriz tdactica- presupuesto

ACTIVIDAD MES1 MES2 MES3 MES4 MESS5 MES6 MES7 MES&8 MESO MES — MES  MES  PRESUPU

10 11 12 ESTO

Actividad 1 $ 9 000 000

$ 12786

Actividad 2 000
Actividad 3 $ 4 600 000
Actividad 4 $ 3276 000
$29 662
TOTAL 000

Nota: (Elaboracion propia, 2019)
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2.8.10. Proyeccion de ventas.

Este pronostico de ventas se hace basandose en la capacidad de produccion de la empresa que se especifica en el siguiente capitulo y
las proyecciones de clientes del capitulo anterior. Se espera vender $9 660 000 mensuales de producto, en promedio. Se pueden observar
picos y valles en ventas, que obedecen a la tendencia de compra mencionada por los asistentes al focus group con respecto a las
festividades que tienen lugar en el mes dos, tres, cinco, nueve, diez y doce. Adicionalmente estos corresponden, a los periodos de mayor

produccioén de este tipo de frutas por parte de los proveedores.

Tabla 15.

Proyeccion de ventas ario 1- Unidades

MES 1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES 8 MES9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL ANO 1

1600 2300 2300 2100 2200 2000 1900 1600 2500 2800 1700 2200 25200
Nota: (Elaboracion propia, 2019)

Tabla 16.

Proyeccion de ventas duracion total del proyecto

ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
UNIDADES 25200 33 600 42 000 42 800 42 000
VALOR $ 4600 $ 4750 $ 4900 $ 5100 $ 5270
TOTAL $ 115920 000 $ 159 506 000 $ 205962000 $213 171 000 $ 221271 000
VENTAS

Nota: Proyeccion aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)
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3. Capitulo III
3.1. Analisis administrativo
A continuacion, se realiza la estructura administrativa de la empresa, se especifican los
requerimientos, tanto de personal, como financieros, que permitan realizar la transformacion de

frutas deshidratadas, mostrando las condiciones en las que la empresa inicia su funcionamiento.

3.2. Necesidad de insumos
A continuacidn, se dividen los requerimientos de materia prima por afio y por cada una de las

frutas:

Tabla 17.

Cantidad materia prima ario 1

Unidades Costo Costo Total

Arandanos Kilogramos Unidad
2100 $ 4098 $ 8 605 800
Unidades Costo

Fresas Kilogramos Unidad Costo Total
1400 $ 860 $ 1204000
Unidades Costo

Uchuvas Kilogramos Unidad Costo Total
1400 $ 860 $1204 000
Unidades Costo

Durazno Kilogramos Unidad Costo Total
850 $ 7800 $ 6630000
Unidades Costo

Banano Kilogramos Unidad Costo Total
350 $ 660 $231 000
Unidades Costo

Manzana Kilogramos Unidad Costo Total
350 $ 960 $ 336 000

. Unidades Costo

Semillas y Kilogramos Unidad Costo Total

5608 220 $ 6800 $ 1496 000

TOTAL 6670 $19 706 800

Nota: (Elaboracién propia, 2019)



Tabla 18.

Cantidad materia prima ano 2

Unidades Costo Costo Total

Arandanos Kilogramos Unidad
2300 $6417 $ 14759100
Unidades Costo

Fresas Kilogramos Unidad Costo Total
1580 $900 $ 1422000
Unidades Costo

Uchuvas Kilogramos Unidad Costo Total
1580 $900 $ 1422000
Unidades Costo

Durazno Kilogramos Unidad Costo Total
900 $7900 $7110000
Unidades Costo

Banano Kilogramos Unidad Costo Total
400 $697 $ 278 800
Unidades Costo

Manzana Kilogramos Unidad Costo Total
400 $1000 $ 400 000

. Unidades Costo

Semillas y Kilogramos Unidad Costo Total

SeC0S 250 $6900 $ 1725 000

TOTAL 7410 $27116 900

Nota: (Elaboracion propia, 2019)

Tabla 19.
Cantidad materia prima ario 3
. Upldades Costo Unidad Costo Total
Arandanos Kilogramos
2500 $6779 $ 16947 500
Upldades Costo Unidad Costo Total
Fresas Kllogramos
1700 $1300 $2210000
Unidades .
Uchuvas Kilogramos Costo Unidad Costo Total
1700 $1300 $2210000
Durazno Unidades Costo Unidad Costo Total

Kilogramos
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950 $10 500 $9975 000
Upldades Costo Unidad Costo Total
Banano Kilogramos
450 $950 $ 427 500
Upldades Costo Unidad Costo Total
Manzana Kilogramos
450 $1300 $ 585 000
) Unidades )
Semillas y . Costo Unidad Costo Total
Kilogramos
secos 280 $9499 $2 659 720
TOTAL 8030 $35014 720
Nota: (Elaboracion propia, 2019)
Tabla 20.
Cantidad materia prima ano 4
Unidades .
Ardndanos Kilogramos Costo Unidad Costo Total
2500 $ 6850 $17 125000
Upldades Costo Unidad Costo Total
Fresas Kilogramos
1700 $1370 $2329000
Unidades .
Uchuvas Kilogramos Costo Unidad Costo Total
1700 $1370 $2329 000
Upldades Costo Unidad Costo Total
Durazno Kilogramos
950 $11 020 $ 10469 000
Upldades Costo Unidad Costo Total
Banano Kllograrnos
450 $998 $449 100
Upldades Costo Unidad Costo Total
Manzana Kilogramos
450 $1380 $ 621 000
Semill Unidades i Unidad Costo Total
emitias y Kilogramos
secos 280 $9 705 $2 717 400
TOTAL 8030 $36 039 500

Nota: (Elaboracion propia, 2019)
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Tabla 21.

Cantidad materia prima ano 5

Unidades )
Ardndanos Kilogramos Costo Unidad  Costo Total
2500 $ 7000 $ 17 500 000
Upldades Costo Unidad  Costo Total
Fresas Kilogramos
1700 $ 1400 $ 2380000
Unidades Costo Unidad  Costo Total
Uchuvas Kilogramos
1700 $ 1400 $ 2380000
Unidades )
) Costo Unidad  Costo Total
Durazno Kilogramos
950 $ 12 000 $ 11400 000
Unidades }
) Costo Unidad  Costo Total
Banano Kilogramos
450 $1070 $ 481 500
Upldades Costo Unidad  Costo Total
Manzana Kilogramos
450 $1500 $ 675 000
Semill Unidades Costo Unidad ~ Costo Total
cmitias y Kilogramos
secos 280 $ 10 000 $ 2 800 000
TOTAL 8030 $37616 500

Nota: (Elaboracion propia, 2019)

Tabla 22.

Necesidad de maquinaria y equipos

Descripcion Inversion Inicial
Mesa de Acero $90 000
Selladora de impulso $ 650 000
Bascula electronica $ 40 000
Computadora $ 1200 000
Impresora $ 600 000

Silla $ 140 000
Escritorio $ 180 000

Magquina deshidratadora $ 9 000 000
Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)
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3.3. Ubicacion de la empresa
La empresa esta ubicada en vereda Quitasol del municipio del Penién, Cundinamarca, Colombia.
Este lugar es propiedad de los socios de la empresa, por lo cual se incluye el costo del impuesto

predial del predio y los servicios publicos dentro de los costos indirectos de fabricacion.
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4. Capitulo IV
4.1. Plan estratégico
Se realiza el andlisis de la informacion para establecer las variables que tendran mayor impacto

a la hora de ejecutar el proyecto, estas son:

4.1.1. Mision, vision y objetivos de la empresa.

4.1.1.1. Mision.

Exotic Fast S.A.S. es la compaiiia encargada de brindar soluciones de salud y nutricién a la
comunidad y mejorar la calidad de vida de manera integral, siempre actuando responsablemente

con los publicos de interés de la empresa y con el medio ambiente.

4.1.1.2. Vision.
Exotic Fast S.A.S., para el afio 2022 sera reconocida como una empresa que ira a la vanguardia
en el desarrollo del sector de frutas deshidratadas, de la mano con las comunidades susceptibles,

ayudando a disminuir la inseguridad alimentaria y el desperdicio y perdida de frutas en el pais.

4.1.2. Objetivos de la empresa.

4.1.2.1. Objetivo general.

e [ograr que la empresa de snacks de frutas deshidratadas Exotic Fast S.A.S. se posicione en el
1 % del segmento de mercado de consumidores de productos saludables de la ciudad Bogoté y

de los municipios aledafios del departamento de Cundinamarca, para el afio 2019.

4.1.2.2. Objetivos especificos.

e Definir el mercado objetivo para los productos de la empresa Exotic Fast S.A.S. en los
municipios de Funza, Mosquera, Cota, Cajicd, Chia y Madrid de Cundinamarca y en las
localidades de Teusaquillo, Chapinero y Suba de la ciudad de Bogota para el afio 2019.

e Disefiar una marca para los productos de la empresa, que le permita posicionarse como
procesadora y comercializadora de frutas deshidratadas en la regién de Cundinamarca y Bogota,

para el afio 2019.
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e Disefiar las estrategias de mercadeo que logren aumentar en un 4% las ventas de la empresa
en los municipios de Funza, Mosquera, Cota, Cajica, Chia y Madrid de Cundinamarca y en las

localidades de Teusaquillo, Chapinero y Suba de la ciudad de Bogot4 para el afio 2019.

4.1.3. Valores corporativos.
Los valores de la empresa son: Integridad, compromiso con el desarrollo humano, ética
profesional, responsabilidad ambiental, innovacion y excelencia en la prestacion del servicio, como

lo muestra la siguiente figura:

r‘ Integridad

& Compromiso |

& Etica |

f Responsabilidad
§ Innovacion
d*s Excelencia

Figura 22. Valores de la empresa. (Elaboracion propia, 2018)

4.1.4. Analisis DOFA con estrategias.
El analisis DOFA de la empresa, nos indica las debilidades y fortalezas de la estructura actual,
junto a las oportunidades y amenazas del entorno y las estrategias que se deben implementar para

que la empresa pueda crecer y mantenerse en el mercado.
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La empresa tiene conocimiento de los La compafifa tiene poca capacidad de acceso a creditos y
comportamientos creencias y gustos de los clientes. tiene una limitada posibilidad de gastos.
D
: DO La empresa comercializa productos a los que se les
atribuye cualidades y caracteristicas favorables en | Bajo nivel de conocimiento de la marca en el mercado.
el mercado.
Seleccion de canales de distribucion adecuados.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Desarrollo de productos Disefio de empaques amigables con el medio Gener~ar movaciona los productos ¢ mcremen?ar c
. . . tamafio del mercado al encontrar nuevos usuarios y
innovadores ambiente, con aroma a esencias frutales. .
proveedores de materia prima y del producto

En el mercado hay un alto Codificar los productos en el 2% de los clientes | Evento con aliado estratégico “Dia de relax Fruchamps”

potencial de demanda institucionales.
Politicas favorables para la Acudir a fondos de apoyo al emprendimiento de cardcter

consolidacion del emprendimiento publico o privados.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Aumento de precio de materi lementacion de canales electronicos para los - .
o € prfac1o e materia | Ip P Certificacion de Fair Trade
prima productos.
Facilidad de la competencia para | Establecer un precio diferencial con respecto al del
emular el producto producto lider del mercado
Bajo nivel de desarrollo de Estrategia de optimizacion de las condiciones de
infraestructura vial transporte de las frutas deshidratadas

Figura 23. Anélisis DOFA con estrategias. (Elaboracion propia, 2019)

4.2. Necesidad de personal

La empresa es una sociedad por acciones simplificadas en sus siglas: S.A.S., esta estructura
administrativa es la que se utiliza durante la primera etapa de la empresa; ya que esta no contempla
un limite de accionista y su puesta en marcha comprende algunos beneficios tributarios, ademas,
no tiene limite de accionistas, de esta manera, la empresa podra recibir mas socios interesados en

invertir.
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El representante legal, asume sus funciones desde el afio actual, sin un término definido en los
estatutos, en dado caso que el sefior representante no pueda estar disponible, se asignaran sus
funciones a un suplente, debidamente registrado en los estatutos.

La empresa Exotic Fast S.A.S. vinculara un gerente, dos empleados por nomina directa durante
el primer afio de funcionamiento con labores operativas, una orden de prestacion de servicios para
contaduria y tesoreria.

Con respecto al ciclo de vida, la empresa se encuentra en la etapa de introduccion al mercado.
Por ello, a medida que la empresa crezca también necesitara realizar nuevas contrataciones, que se

haréan a través de la ndmina directa de la empresa.

4.2.1. Organigrama.
El organigrama funciona de una manera vertical y esta constituido por los empleados que espera
contratar la empresa, estas proyecciones de contratacion se veran afectadas por la dindmica del

mercado y las politicas de empleabilidad del gobierno.

| CONTADOR l GERENTE
|
| OPERARIO PLANTA | OPERARIO VENTAS

Figura 24. Organigrama empresa Exotic Fast S.A.S. (Elaboracién propia, 2019)

4.2.1.1. Descripcion de los cargos.

A continuacion, se muestra una guia del manual de funciones de los empleados de la empresa:

4.2.1.1.1. Empleado 1. Departamento o area de la empresa: Gerencia.
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Cargo: Gerente

Funciones:

1. Trazar las politicas administrativas de Exotic Fast S.A.S., los proyectos corporativos,
negocios y presupuestos.

2. Coordinar con los gerentes de area y demas dirigentes de la empresa, la formulacion de
politicas, objetivos, estrategias, metas corporativas y cursos alternativos de accion en el
corto, mediano y largo plazo para el desarrollo de los procesos sustantivos y de apoyo
logistico, con la finalidad de promover un desarrollo armonioso de las actividades
tendientes a cumplir la mision de la empresa.

3. Controlar la ejecucion del presupuesto de la compaiia con el fin de asegurar que los
recursos se utilicen de manera eficiente y se destinen a los fines planificados.

4. Proporcionar a todo el personal las condiciones apropiadas para su trabajo, promoviendo y
motivando su identificacion con la empresa y sus objetivos corporativos.

5. Organizar, convocar y dirigir reuniones con gerentes de area y otros niveles directivos, para
evaluar asuntos de trascendencia politica y econdmica que afecten sus labores y recomendar
e implementar los ajustes necesarios en los sistemas y métodos de trabajo.

6. Mantener informado a su personal sobre las decisiones y asuntos relacionados con las areas
a su cargo, tanto a nivel general de la empresa como a nivel especifico.

7. Dirigir a la empresa en la gestion de la produccion a través de energias limpias, haciendo
vigilancia a las caracteristicas de la maquinaria utilizada y la gestion de innovacion
industrial

8. Realizar la gestion de innovacion en los productos de acuerdo a los requerimientos del
mercado.

Nombre del trabajador:

Identificacion:

Tipo de contrato: Término indefinido.

4.2.1.1.2. Empleado 2. Departamento o area de la empresa: Marketing.
Cargo: Operario de ventas.

Funciones:
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1. Realizar el andlisis cualitativo y cuantitativo del mercado, de tal manera que se pueda
proyectar la demanda de los distintos productos que podria ofrecer la empresa.
2. Publicitar y promocionar los diferentes servicios que presta o prestara la empresa.
3. identificar, analizar y aplicar alternativas para penetracion y desarrollo de mercados
mediante la introduccion de nuevos servicios y la utilizacion de la red existente.
4. Informar al gerente las necesidades de productos que se requieren para la venta y realizar
las labores de supervision de los centros de venta.
Nombre del trabajador:
Identificacion:
Tipo de contrato: A término indefinido.

Cargo del superior inmediato: Gerente.

4.2.1.1.3. Empleado 3. Departamento o area de la empresa: Administracion.

Cargo: Contador.

Funciones:

1. Procesar, codificar y contabilizar los diferentes comprobantes de los activos, pasivos,
ingresos y egresos.

2. Realizar la actualizacion de los soportes financieros para la realizacion del balance y demas
reportes financieros.

3. Verificar que las facturas recibidas contengan correctamente los datos fiscales de la empresa
que cumplan con la normatividad requerida.

4. Registrar las facturas recibidas de los proveedores, a través del sistema computarizado
administrativo para mantener actualizadas las cuentas por pagar.

5. Revisar los célculos de las planillas de retencion de impuestos sobre la renta del personal
emitidas por los empleados, y realizar los ajustes en caso de no cumplir con las disposiciones.

6. Llevar mensualmente los libros generales de compras y ventas, mediante el registro de
facturas emitidas y recibidas a fin de realizar la declaracion de IVA.

7. Analizar y determinar la rentabilidad de los diferentes servicios que presta y/o prestara la
empresa.

Nombre del trabajador:

Identificacion:
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Tipo de contrato: Prestacion de servicios.
Duracion: 12 meses.

Cargo del superior inmediato: Gerente.

4.2.1.1.4. Empleado 4. Departamento o area de la empresa: Produccion.

Cargo: Operario de planta.

Funciones:

1. Realizar vigilancia y control de las condiciones de la infraestructura y tecnologia de
produccion de la empresa. Garantizando el funcionamiento de las maquinas deshidratadoras
de frutas.

2. Revisar, corregir, aprobar, rechazar y auditar calidad de productos finales, envases, insumos,
materias primas, control de inventarios y mantenimiento, plan de mejora, o en algin caso
eliminacion de procesos, buscando optimizacion de los procesos de la empresa.

3. Realizar procesos de produccion limpia y mantenimiento de acuerdo a los diferentes grupos
de trabajo, condiciones de infraestructura y tecnologia de produccién de la compaiiia.

4. Participar en la toma fisica de inventarios.

Nombre del trabajador:

Identificacion:

Tipo de contrato: A término indefinido.

Cargo del superior inmediato: Gerente.
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5. Capitulo V

5.1. Analisis de costos de operacion

Durante el primer afio de operacion se tienen pérdidas por $ 12 267 000, que se ven reflejados
en el flujo de caja, lo cual permite deducir que durante el primer afio de funcionamiento la empresa
no genera suficientes ingresos, para cubrir los gastos operativos y pagar los costos financieros;
durante el segundo periodo anual, la empresa logra cubrir los gastos y los costos, aunque logra un
flujo de caja de tan solo $ 12 338 000.

La empresa en los afos tres, cuatro y cinco, tendra el 100% de la capacidad instalada, es decir
un volumen de transformacion de materia prima de 8030 kilogramos, que corresponden a 42 000
unidades de producto. La empresa a partir del tercer afio de funcionamiento genera utilidades

significativas que le permiten garantizar su viabilidad y rentabilidad econdémicas.

5.2. Margen de contribucion

El costo variable de los productos de la empresa, se calcula en base a las compras y ventas
realizadas durante cada periodo, y los costos de ventas y de fabricacion de estos. Luego, se resta
del precio unitario de los productos el costo variable unitario y asi se obtiene el margen de

contribucion de cada periodo.

Tabla 23.

Margen de contribucion unitario

Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afno 5

$ 1495 $2138 $ 2580 $2670 $2776
Nota: (Elaboracion propia, 2019)

Esto indica que, dado el costo unitario de los productos, la empresa cuenta con un margen de

negociacion mas amplio, con respecto a la estrategia de descuento a los distribuidores.

5.3. Punto de equilibrio
En el caso de la empresa Exotic Fast S.4.S., el punto de equilibrio en unidades y en dinero se

puede calcular dividiendo los costos fijos totales entre el margen de contribucion.
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Tabla 24.

Punto de equilibrio en unidades

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

63 466 65 308 67075 69 033 $§71071
Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)

Tabla 25.

Punto de equilibrio en dinero

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

$ 291 946 000 $300418 000 $ 308547000 $317 549000 $ 326 926 000
Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)

De la informacién anterior podemos concluir que, la empresa solo alcanzara su punto de
equilibrio en unidades y en dinero a partir del afio dos, ya que, durante el primer afio, a pesar de
que la empresa genera utilidad, estd atn se esta recuperando de la inversion y de la carga generada

debido al crédito solicitado a la entidad financiera.

5.4. Plan de financiamiento

Se solicita un crédito a una entidad bancaria por $ 20 000 000; esto con el fin de cubrir la
totalidad de las inversiones realizadas en el primer afo, el capital propio es de $ 9 644 892. Y se
buscaran fuentes inversionistas, para cubrir los costos por un monto de $ 120 000 000, durante el

primer afio.

5.5. Fuentes de financiacion

Bajo el marco de (Gomez, Martinez, & Arzuza, 2006), en Colombia se han creado y fortalecido
los siguientes fondos de fomento al emprendimiento y de capital de riesgo:

El Fondo Colombiano de Modernizacion y Desarrollo Tecnologico de las MIPYMES
(Fomipyme), el Fondo Nacional de Garantias S.A. (FNG), el Fondo Emprender, adscrito al Sena,
el Fondo de Inversiones de Capital de Riesgo de las micro, pequefias y medianas empresas rurales,

Fondo Emprender, adscrito al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural.
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El Fondo Colombiano de Modernizacion y Desarrollo Tecnolégico de las Mipymes
(FOMIPYME): Fue establecido bajo el marco legislativo de la ley Mipymes, para administrar
recursos estatales dirigidos a programas y proyectos de desarrollo tecnologico, fomento y
promocion de las Mipymes.

Funciona con la modalidad de cofinanciacion, entendida ésta como la financiacion conjunta de
recursos no reembolsables aportados por el fondo y por entidades ejecutoras, usuarios y, en general,
organizaciones publicas y privadas, tanto nacionales como locales.

Se cofinancia hasta el 65% del valor total de la propuesta, no superando la suma de 1.500
salarios minimos mensuales legales vigentes por proyecto; en general, los recursos del sector
publico no pueden superar el 85% del valor total de la propuesta.

El (Fondo Emprender. Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), 2018), nace de la Ley 344 de
1996, Articulo 16, que obliga al Sena a destinar el 20% de sus ingresos al desarrollo de programas
de competitividad y desarrollo tecnolégico productivo. Fue creado con el fin de financiar iniciativas
empresariales provenientes y desarrolladas por aprendices, asociaciones de aprendices,
universitarios o profesionales de instituciones reconocidas por el Estado.

El fondo se rige por el derecho privado y su presupuesto esta conformado por el 80% de la
monetizacion de la cuota de aprendizaje de que trata el Articulo 34 de la Ley 344, por los aportes
del presupuesto general de la nacion, por recursos financieros provenientes de organismos de
cooperacion nacional e internacional o por recursos financieros de la banca multilateral.

Fondo de Inversiones de Capital de Riesgo de las micro, pequefias y medianas empresas rurales,
Fondo Emprender adscrito al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural Establecido en 1993 y
fortalecido bajo la Ley Mipymes, Articulo 24, es el tnico fondo de capital de riesgo creado en
Colombia para el sector rural.

El proposito del fondo es aportar capital inicial y financiamiento para la creacion y
fortalecimiento de empresas comerciales y/o de transformacion primaria de productos
agropecuarios o pesqueros. Los recursos del fondo provienen de las apropiaciones del Presupuesto
Nacional, de las transferencias del Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario
(Finagro), de aportes y recursos de la venta de acciones suscritas en los diferentes proyectos que el
fondo financie.

Fondo Nacional de Productividad y Competitividad (FNPC): Surge del interés del gobierno

nacional, Bancoldex, Colciencias, Finagro y el Sena por aumentar la productividad y
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competitividad de la industria exportadora colombiana. Capital semilla de USD$ 32 300,
destinados a financiar programas para aumentar la productividad de la pequefa, mediana y gran
empresa exportadora, o potencialmente exportadora.

El fondo otorga incentivos a aquellos proyectos que tengan una significativa innovacion
tecnologica. Segln el grado de novedad del proyecto, se prepaga a capital hasta el 30% del valor
del crédito aprobado. También se otorgan incentivos a aquellos proyectos que generen un gran
beneficio a un amplio sector industrial o a una gran parte de una misma cadena productiva; en este
caso, igualmente se prepaga a capital hasta el 30% del crédito re-descontado aprobado.

La sumatoria de estos dos incentivos no puede superar el 30% del valor del crédito re-
descontado aprobado. Los recursos son asignados de acuerdo con los siguientes criterios:
potencialidad exportadora, identificacion precisa de los nichos y mercados externos, penetracion
adicional de los mercados externos, impacto en el mejoramiento de la productividad, beneficio al
sector empresarial y generacion, o por lo menos, mantenimiento del empleo productivo, entre otros.

El Fondo Nacional de Garantias S.A. (FNG): Establecido en el afio de 1981, es una entidad de
economia mixta vinculada al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, cuyo propodsito es
otorgar garantias que permitan a las Mipymes, y a personas naturales, el acceso a créditos
financieros para proyectos viables que no cuenten con las garantias requeridas por el sistema
financiero colombiano. Su objetivo es viabilizar el mercado financiero institucional y de capitales
para proyectos factibles de Mipymes, y personas naturales con impacto en el desarrollo
socioeconomico del pais.

Las operaciones del fondo son ejecutadas a través del Sistema Nacional de Garantias (SNG),
con el que tiene presencia directa en todo el territorio nacional. Esta compuesto por diez regionales:
Barranquilla, Bogot4, Bucaramanga, Cali, Ctcuta, Ibagué, Medellin, Pasto, Pereira y Tunja. Dentro
de las garantias del fondo se encuentra la Garantia para creacion de empresas, cuyo objetivo es
facilitar a los emprendedores el acceso a las operaciones de crédito con recursos de redescuento o
recursos propios; aunque la linea atin no funciona, en los documentos al respecto, se sefiala que su
cobertura es hasta del 80%, con un limite de € 50 200.

Fondo Agropecuario de Garantia (FAG): Establecido en 1985, fue creado para facilitar el acceso
a créditos financieros a los pequefios, medianos y grandes productores agropecuarios que no

puedan cumplir con las garantias exigidas por los intermediarios financieros.
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El objetivo del FAG, es respaldar el valor descontado de los créditos de capital de trabajo e
inversion dirigidos a financiar nuevos proyectos de produccion, comercializacion, transformacion
primaria y capitalizacion del sector agropecuario presentados ante el Fondo para el Financiamiento
del Sector Agropecuario (Finagro). La garantia otorgada por el fondo respalda hasta el 80% del
valor del capital re-descontado, en el caso de los pequefios productores; hasta 60% a los medianos
productores y hasta 50% a los grandes productores. El fondo no cuenta con una linea especifica de
creacion de empresas.

De acuerdo a la (Revista Mprende, 2013), existen otros fondos de fomento al Emprendimiento:
Fondos de capital de riesgo privadas o empresas que sirven de intermediarios entre inversionista
potenciales que buscan retornos satisfactorios e inversion a largo plazo, estin Mercurius Venture
Capital (Medellin) y Empre- Capital (Bogota).

Capital Semilla: Existen fondos de capital semilla para la Red Nacional de Centros de
Desarrollo Tecnolédgico del Sistema Nacional de Innovacion y para las incubadoras del Sistema
Nacional de Creacion e Incubacion de Empresas del Conocimiento.

Se financia la formacién de recursos humanos, actividades de planeacion estratégica, estudios
sectoriales y prospectivos del sector, disefio del portafolio de servicios, mercadeo de los servicios
tecnologicos, formulacion de la cartera de proyectos, el disefio e implementacion de los sistemas

de informacion y establecimiento de las redes nacionales e internacionales.

5.6. Estado de resultados
En la siguiente tabla, se muestra el estado de pérdidas y ganancias que para el primer afio es

negativo y a partir del segundo afio empieza a generar utilidad.



Concepto 1 2 3 4 5

Ventas estimadas
Ingresos por ventas 115.920 159.506 205.962 213.171 221,271
TOTAL VENTAS 115.920 159.506 205,962 213.171 221.271
Costo de ventas 37.645 45,780 54,393 56.532 53.862
UTILIDAD BRUTA 78.275 113.726 151.564 156.638 162,409

Gastos administrativos
Momina 15.154 19.969 20.758 21.808 22857
Aportes sociales 7.109 7.407 7704 8.089 8.4593
Total gasto de personal 28273 27T 28472 25885 31.350
Gastos de funcionamiento 19.485 20112 20738 21.358 21.9599
Impueste de ICO 7.5935 10.368 13.388 13.856 14,383
Depreciacion 1.445 1.445 1.445 1.338 1.338
Amortizacion 1.078 1.078 1.078 1.078 1.078
Gasto de interezes 3277 2782 2147 1413 535
Total gastos administrativos 59.096 63.141 67.264 638,938 70723
Gastos de ventas

Momina 11.102 11.568 12.031 12,632 13.264
Aportes zociales 4017 4.185 4.353 4571 4759
Total gasto de personal 15.119 15,754 16.384 17.203 18.063
Gastos de ventas 20,662 30.611 31.560 32.507 33.432
Total gastos de ventas 44,781 46.365 47.944 49.710 51.545
Total gastos 103.877 100.506 115.208 118.647 122.268
50% 69% 56% 56% 55%
UTILIDAD OPERACIONAL -25.602 4,220 35.356 37.991 40.141
UTILIDAD OPERACIONAL -25.602 4,220 36.356 37.991 40141
Impuesto de Renta 0 1.393 11.99& 12.537 13.245
Impuesto Cree y Otros 0 202 6.508 7218 7827
Itilidad dezpués de impuestos -25.602 2.026 17.451 18.236 19.268
Rezerva legal 0 0 0 0 0
Otras Reservas 0 0 0 0 0
UTILIDAD NETA -25.602 2,026 17.451 18.236 19.263

Figura 25. Estado de resultados. (Méndez, Lozano, 2016)

5.7. Flujo de caja
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El flujo de efectivo de la empresa muestra que a pesar de que la empresa genera un alto ingreso

por ventas, el efecto de la deuda financiera y las inversiones iniciales se ve reflejado en un flujo de

caja negativo durante los dos primeros afios, en donde los egresos supera a los ingresos en un 6,6%,

después del segundo afio la empresa puede registrar un crecimiento constante.
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CONCEPTO 0 1 2 3 4 b

INGRESOS
Ingresos por VYentas de Contado en 4 0 113.505 156.183 201.871 208.730 216.661
Ingresos por Ventas a Crédito Al Inicio del Periodo 0 2415 3.323 4251 4.441
Caja inicial 0 12.357 -8.887 -3.638 31.054 48.307
Préstamo 19.554 0 0 0 0 0
Aporte de capital 10,081 0 0 0 0 0
TOTAL INGRESOS 29.645 125,862 149.711 201.356 244,075 269.409

EGRESOS
Pago Compras de mercancias Contado en el perindo 20.330 27.161 35.003 35.941 373N
Pago Compras de mercancias Crédito al Inicio del Peri 0 197 284 340 349
costo de Personal Produccion 15.119 15.754 16.384 17.203 18.063
Costos Indirectos De Fabricacion 2.820 2510 3.000 3.050 3.183
Gastos de funcionamiento 45.151 50.724 522585 53.865 55.481
Gasztos de perzonal 41352 43.130 44 355 47.088 40 453
Amortizacion préstamo 2.660 3.176 3.791 4,525 5.402
Compra de activos fijos 11.900 0 0 0 0 0
Gastos de iniciacion ¥ montaje 5.353 0 0 0 0 0
Pago de intereses 3277 2752 2147 1.413 536
Pagos de impuestos 0 0 7535 12.562 322093 33.611
TOTAL EGRES0S 17.288 134.749 153.349 170,302 195.768 203.389
SALDO FINAL EN CAJA 12.357 -3.887 -3.638 31.054 43.307 66.020

Figura 26. Fluyjo de caja, (Méndez, Lozano, 2016)

5.8. Balance general

El balance de la empresa muestra que los pasivos son la cuenta mas representativa desde el

primer afio, y que la relacion: activos, pasivos y patrimonio solo se equilibra hasta el tercer afio de

funcionamiento de la empresa, durante los primeros dos anos la creacién de patrimonio para la

empresa presenta un margen negativo, aun asi, el proyecto alcanza viabilidad financiera y

rentabilidad, como se muestra en el siguiente punto.



90

CUENTA CONTAELE 0 1 Z 3 4 L]
ACTI¥OD

Corriente

Cajay Bancos 12,367 1] 1] .064 45307 BE.0200
Irentario 1 221 1120 1453 1510 1.5EY
Clientes 2415 joRcyx) 4291 4.441 4 E10Q
Total Activo Corriente 12357 3236 4 453 F6_504 o4 258 2197
Fropiedad Planta y equipo 1.900 11.900 11.900 1.900 11.900 11.EIIZIIZII
Depreciacion Acumulada 1445 2889 4,374 BETZ T.010
Total Propiedad. Planta y Equipd 11900 10455 3011 7566 6 228 4. 890

QOtros Activos

Diferidos ajustados B.388 4,310 e x] 2.155 10va IZII
Amortizacion acumulada 0 0 0 0
Total Otros Activos 5388 4_310 3.233 2155 1078 0
TOTAL ACTIVO 29645 18002 16696 46525 51563 087
FASI¥OS
Cuentas por Fagar por Flujo caja g.aar 3638 a a IZII
Obligaciones Financieras 19.554 16894 12,718 a.49zy b402 1]
Impuestos por Fagar ThIG 12662 32293 36N 36,256
Cuentas por Fagar proveedores 197 264 340 3449 B2
TOTAL PASIYO 19.554 33513 30182 42 560 39362 35618
FATRIMONIO
Aportes de Capital 10,091 10,091 10,091 10,091 10,091 10.091
Fesersa Legal 0 1l a a a
tilidade s del periodo -20.E02) 2026 17.451 18,236 19,268
Ltilidades Acumuladas 0 25,602 -23.57E -E.126 12110
TOTAL PATRIMONIO 10,091 -15.511 -13 485 3966 22.2m 41469
TOTAL PASI¥YO ¥ PATRIMONIO| 29 645 18002 16696 46 525 61.563 087

Figura 27. Balance general. (Méndez, Lozano, 2016)

5.9. Analisis del valor de la empresa

De acuerdo a los resultados arrojados por los estados contables, se puede concluir que el
proyecto es factible, dado que su tasa interna de retorno es de un 36% y su relacion beneficio-costo
es de 1,99.

El valor presente neto, valor en el cual se basan las proyecciones es de $ 40 480 000, con una
tasa de rendimiento del 22,35%, lo cual muestra que la compaiia alcanzara el periodo de retorno

de la inversion anualizado en el afio dos de funcionamiento.
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Analisis de impuestos: el régimen de impuestos de la compaiiia es de régimen comun, por tal
motivo el régimen de impuestos simplificado es del 33% de impuesto de renta y 6,5% de impuesto

de industria y comercio, [.V.A. del 19%.

Tabla 26.

Analisis de valor de la empresa

RBC 1,99 TIR 36%

VPN $40480000 VPNI $ 81278 000

TIO 10% VPNE $ 40 797 000

ROI 22,35% PRI dos afios cuatro meses y 24 dias

Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)

El PRI se halla de la diferencia entre los flujos de caja del afio, anterior a la recuperacion de la
inversion y la inversion inicial, sobre el flujo de caja del afo de la recuperacion de la inversion,

tomando las siguientes cifras:

$29 644 892 - $12 267 000 $ 17377 892
I+ - — 14 = 24
$ 12 338 000 $ 12 338 000
034 12 = 4,8
0,8 30 = 24

5.10. Analisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se tuvieron en cuenta los siguientes factores:

Tabla 27.

Factores de riesgo analisis de sensibilidad

Ventas 95%
Costos Compras Materia Prima 102%
Gastos Administrativos y de Ventas 95%
Costos Indirectos Fabricacion 102%

Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)
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En este contexto, se plantea un escenario conservador con una disminucion en ventas del 5%,

un aumento en los costos de 2% y en los gastos de la empresa de 5%.

5.10.1. Informe financiero analisis de sensibilidad.

De acuerdo a los resultados arrojados por los estados contables, se puede concluir que, después
del analisis de sensibilidad el proyecto es factible, puesto que su tasa interna de retorno es de un
28% y su relacion beneficio-costo es de 1,65.

El valor presente neto, valor en el cual se basan las proyecciones es de $ 3 614 000, con una
tasa de rendimiento del 18,4%, lo cual muestra que la compafiia alcanzara el periodo de

rendimiento de la inversion anualizado, en el ano dos de funcionamiento.

Tabla 28.

Analisis de valor de la empresa sensibilidad

RBC 1,65 TIR 28%

VPN $27 173 000 VPNI $ 68 894 000

TIO 10% VPNE $41 721 000

ROI 18,4% PRI dos afios ocho meses y dieciséis dias

Nota: Proyecciones aplicativo EVAPROYECT. (Méndez, Lozano, 2016)

El PRI se halla de la diferencia entre los flujos de caja del afio, anterior a la recuperacion de la
iversion y la inversion inicial, sobre el flujo de caja del afio de la recuperacion de la inversion,

tomando las siguientes cifras:

$29 644 892 - §13 284 000 $ 16 360 892
1+ = = 1,71 = 2,71
$ 9522000 $ 9522000
0,71 12 = 8,52

0,52 30 16
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Conclusiones

La empresa quiere enfocarse en la innovacion en los procesos de promocion, distribucion y
comercializacion de las frutas exoticas deshidratadas, dada la urgencia de mejorar las condiciones
de salud nutricional de la poblacién y la necesidad de disminuir la cantidad de desperdicios de
productos a través de nuevas tecnologias, como la energia solar utilizada en el proceso de
transformacion de las frutas. Ademas, el auge del consumo de las comidas de produccion limpia
exige de las empresas del sector agroindustrial, innovacion en el tipo de maquinaria, insumos y
materias primas utilizadas en el proceso productivo.

La empresa debe contar con una alta capacidad de distribucion de producto a los clientes
institucionales en los municipios donde la poblacion registra un alto ingreso per cépita, la empresa
tiene que alcanzar mayor cantidad de clientes institucionales con mayor capacidad financiera y de
infraestructura, se espera que estos clientes institucionales realicen compras de producto en
menores cantidades a un precio mayor.

Es necesario revisar la capacidad de la empresa en cuanto a su estructura financiera, y se hace
necesario acudir a fondos inversionistas para garantizar la viabilidad y factibilidad de la empresa;
esto debido a, las exigencias de inversion que se presentan durante el afio de introduccion en el
mercado; variables como el precio, la capacidad de transformacién de la materia prima y el
mercado objetivo, son factores criticos que necesitan de estas Notas de financiacion y deben ser

prioritarios para la empresa.
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Recomendaciones
Se recomienda profundizar en el estudio de los efectos de la deshidratacién sobre productos
agricolas, ya que esta area de estudio es nueva en el pais y de esta, pueden surgir ideas innovadoras
que benefician a las empresas del sector de macrosnacks.
Es necesario que las investigaciones con respecto a la conformacion de redes de suministro,
tengan en cuenta a las redes de mercados agricolas, ya que estas redes pueden contribuir a la
generacion de valor agregado para las empresas, ademés de beneficiar a la sociedad y al medio

ambiente.
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Anexos

Anexo 1.1

A continuacion, se muestra el formato utilizado para realizar el focus group:

Grupo Focal - Prueba de Prototipo de Productos y Mercado de Exotic Fast

Consulta previa

Nombres de los participantes.

Edades de los participantes de 18 a 64 afios.

Consumidores de productos de la categoria de alimentos saludables y organicos.

Participantes que realizan alguna actividad fisica o tienen alguna afinidad con los estilos de vida
fitness.

La ubicacion geografica de los paricipantes se encuentra dentro del area metropolitana, de

comportamiento cosmopolita.

BIENVENIDA E INTRODUCCION

Gracias por haber venido — les agradecemos su tiempo.

Hace algunos meses lanzamos el producto que ustedes tienen en este momento en sus manos,

la conversacion que llevaremos a cabo hoy nos ayudaran a disefiar un producto que atienda sus

necesidades.

Deseariamos grabar estas conversaciones para poder recordarlas y de este modo no olvidar
ninguna de las preguntas y comentarios que ustedes nos suministren. Sus nombres se
mantendran confidenciales, asi que, por favor, no duden en expresar sus pensamientos y
opiniones abiertamente.

Los detalles de estas conversaciones no se compartiran con nadie aparte del equipo de disefio
del producto y sus nombres se mantendran confidenciales, por lo tanto, no se preoccupen ni duden
en cuanto a expresar sus opiniones abierfamente. ;jles parece bien que grabemos estas
conversaciones?

En primer lugar debemos presentarnos. Por favor, comience usted y a continuacion seguiremos

nosotros. Mi colega preparara pequefias fichas con los nombres de cada uno, para ayudarnos a

recordarlos.

PREGUNTAS GENERALES ANOTACIONES / INDAGACIONES PROCESO

Preguntas de Calentamiento |2 minutos|
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¢ Ustedes han escuchado o visto las
campafias realizadas en cine o
television que promueven los estilos

de vida saludables y de cuidado de

Se comienza audio

grabacion vy video

grabacion,
poniendo

enfasis

la salud? en el lenguaje no
verbal de los

;Cual es su snack o antojo participantes.

preferido?

Presentaciones |5 minutos|

Yamos a comenzar presentandonos. El asistente va

Diganme su nombre, su edad, con preparando las

guien viven en su hogar y /jque fichas con los

iniciativas les gustaria tomar para nombres de los

cuidar su salud o su nutricion? participantes.

Empezaré yo y luego podemos ir por

turnos alrededor del grupo.

Dimensién de estudio 1: Caracteristicas del Producto
¢Alguno de ustedes ha consumido Se solicita que

productos de esta misma categoria
anteriormente?
van de

¢ Donde compras

regularmente, y han encontrado
productos similares a este?

/Que semejanzas o diferencias
tiene este producto en comparacién
consumieron

con el que

anteriormente?

abran los productos

y los degusten

#Con  qué frecuencia consumen
ustedes este tipo de productos

;lLas otras empresas los ofrecen

como snack, como cereal al
desayuno, enfre comidas, como
suplemento alimenticio, como

medicamento?
Cada vez que consumen este fipo
de productos, jcuantas unidades

consumen?
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10. Con respecto al sabor del producto
Mix de frutas deshidratadas, ;Este
les recuerda una marca en especial
o un producto similar? ¢ Cual?

11.5i les recuerda algun ofro producto
ique estaban haciendo en la
ocasion cuando probaron este

producto que recordaron?

Dimensién de estudio 2: Concepto del Producto

Les voy a leer dos de las propiedades
principales y el beneficio que les aporta
un producto como este.

Una vez que yo haya terminado de leer,
desearia escuchar sus opiniones acerca

de esto.

Se lee el enunciado
que describe el
concepto del
producto.

Se comparte el
folleta con  las
caracteristicas
relevantes del
producto, asi como

su imagen.

12. 5, Qué es lo primero que les viene a

la mente cuando escuchan esto?

Reqgistrar la
reaccion inmediata
de los participantes

en video.

13. 4 Cuales son las 3 cosas principales
(caracteristicas) que les gustaron de
esta descripcién del producto? ;Por
que?

Se indaga sobre
qué caracteristicas
del producto son

las mas atrayentes.

14.jCuales son las de 3 cosas
(caracteristicas) que  desearian
cambiar de este producto? Por
qué?

Se indaga sobre
qué caracteristicas
del producto son
las menos

atrayentes.
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15 ¢Han wvisto un producto con un
empaque como este? ;CQué sienten
cuando wven un producto con un
empaque como este?

16.  Les interesaria adquirir un producto
con una presentacion como ésta?
17.4Qué  caracteristica  consideran

ustedes, que deberian ir impresas

en el empaque?

Se indaga sobre lo
que les gusta y lo
que les disgusta
con respecto al
empaque vy la
cantidad de

producto.

18. Al ser mixturas de  frutas
deshidratadas y de frutos secos,
¢, Que ingrediente del producto creen

ustedes que hace falta? ;Por qué?

Se indagar sobre
los ingredientes
que mas les gustan

y los que mas les

19. ¢ Qué ingrediente del producto no les disgustan.
gusta?
20. ¢ por cual lo cambiarian? ¢ For qué?
21. ;i Hay algo que les podria impedir el Se indaga

consumo de este tipo de productos?
¢ Que?

especificamente

sobre temas como:
el estado de salud,
el cuidado de la
figura(si se siente

fitness), el ritmo de

vida, etc.
Dimension de estudio 3: Nombre del Producto y Mercadeo
Deseariamos obtener su opinion acerca Preguntas
de un nombre propuesto para este enfocadas en
producto. obtener las
reacciones

22. Estamos pensando en denominarlo
Mix de frutas Camphappy. Cuando
alguien les dice Camphappy, ¢qué

es lo primero en lo que piensan?

inmediatas acerca

del nombre.
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Tambien hemos desarrcllado el logotipo, Se muestra la
que es la imagen del producto en las propuesta de
redes sociales y en las etiquetas empaqgque y se
comerciales. indaga si
Deseariamos obtener su opinion acerca consideran que es
de este logotipo, los colores, la forma y apropiada para
la ubicacion en los empagues. ellos.

Se hacen

23. ;Queé les viene a la mente cuando
preguntas sobre las

ven este logotipo? .
imagenes
especificas y sobre

24 jCual creen ustedes que es la .
la reaccion

caracteristica mas impactante de ) . )
inmediata, si las

este concepto del producto? o,
imagenes conectan
con ellos vy si estan
interpretando las
imagenes de la

manera prevista.

Dimension de estudio 4: Accesibilidad y disponibilidad del producto

25. ;jDonde les gustaria encontrar este Se dan ejemplos

producto? CoOmo: grandes
superficies, tiendas
de descuento,
mercados
campesinos,
tiendas

especializadas, etc.

26G. El precio sugerido del producto al
consumidor es $4.000. ;Es este

precio interesante para ustedes?

27. Si el precio del producto es 10%
menor por compras electronicas o
en redes sociales. ¢ Estaria
dispuesto a realizar la compra
haciendo wuso de los medios
digitales?

Cierre

Gracias. Sus respuestas y la conversacion han sido muy udtiles e informativas. Les agradecemos

enormemente la informacion que nos han suministrado. /Desean hacernos alguna pregunta o sugerencia?

Figura 28. Formulario focus group, Elaboracion propia, (2018)
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Anexo 1.2

Aplicativo EVAPROYECT con la informacion financiera del proyecto, en archivo Excel.
Ruta:https://drive.google.com/file/d/1JY]TmZz_Nz-
HwNHuU4ZD4Kou3Ln7HS5ey/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1JYjTmZz_Nz-HwNHuU4ZD4Kou3Ln7H5ey/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JYjTmZz_Nz-HwNHuU4ZD4Kou3Ln7H5ey/view?usp=sharing

