1. LA IDEA DE NEGOCIO

SALUDABLE “VIVE SERENO, SIEMPRE NATURAL”

1.1 Breve resefia del origen de la idea del negocio.

En la actualidad, la falta de tiempo y de gestion de los asuntos significa mucho
que hacer y, en ultima instancia, la mayoria de la gente se siente exhausta al final del dia para
Ilevar a cabo todas sus citas diarias. El estrés y la falta de suefio son dos sintomas que estan

presentes en los que por lo general trabajan duro.

Para hacer frente a las personas estresadas y en mal estado de salud, entramos en
un nuevo mercado y que aun esta poco explorado en Villavicencio, es la fabricacion y venta de
bebidas y untables funcionales, es decir, que ayudan al cuerpo a alcanzar cierta meta. Por
ejemplo, los jugos con ayudas naturales del suefio han aumentado, siendo una buena opcion para

aquellos que quieren tener una calidad del suefio sin el uso de medicamentos.

De acuerdo con las estimaciones del mercado, la tendencia es que las bebidas
funcionales empresariales crecen un 24,8% en 2016. Para entrar en este campo, se montara una
pequefia fabrica y tienda de bebidas y untables funcional. El desarrollo de sus propios ingresos,
incluidos los elementos naturales que ayudan a dormir, tratamiento de la piel, ayudan a bajar de

peso, control diabetes y ayuda a la digestion, etc.



Un punto a destacar en relacion con el prometedor negocio de bebidas funcionales
es que, la competencia es baja, por lo tanto, la posibilidad de ganar mercado es mas grande, y

puede convertirse en una referencia en el segmento.

Se habla de tiendas cercanas a la calle, no de grandes superficies; especializadas
en productos de elevada calidad, preparadas para satisfacer al cliente que busca productos

selectos y que solo los encontrara en este negocio.

Saludable brindara la mezcla de diferentes frutas y verduras para satisfacer las
necesidades de la poblacion en Villavicencio interesada en cumplir regimenes de alimentacion de
una manera deliciosa y conveniente o para todas aquellas personas que quieran iniciar nuevos
habitos alimenticios sanos dentro de un ambiente calido y con personas comprometidas con el

constante mejoramiento y la salud de la poblacién.

Asi mismo se tendran programas sobre formacién nutricional generando
conciencia sobre habitos saludables de alimentacion, para alcanzar este prop6sito se cuenta con
un grupo humano y técnico comprometido dispuesto a brindar lo mejor y siempre satisfacer las

necesidades de cada uno de los clientes.

Como base fundamental estara dentro de las politicas de proveedores obtener
materias primas directamente de productores del departamento a traves de mercados campesinos
y/o la vinculacion de ONG que trabajen con poblaciones victimas del conflicto a través de la

produccidn de alimentos, asi mismo el principio de compra de las materias primas sera siempre



la frescura, menor uso de agroguimicos y promover el aprovechamiento total de las cosechas de

los productores.

1.2 Aspectos preliminares.

Saludable SAS es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
bebidas y untables saludables que funcionara en la ciudad de Villavicencio, ofreciendo
alternativas de alimentacion para la poblacion interesada en realizar ajustes de requerimientos
nutricionales de su dieta, donde se les garantice calidad, frescura y si lo desea servicio de

domicilio.

Asi mismo se tendran programas sobre formacidn nutricional generando
conciencia sobre habitos saludables de alimentacion, para alcanzar este proposito contaremos
con un grupo humano y técnico comprometido dispuestos a brindar lo mejor y siempre satisfacer

las necesidades de cada uno de nuestros clientes.

Como base fundamental estara dentro de nuestras politicas de proveedores obtener
nuestras materias primas directamente de productores de nuestro departamento a través de
mercados campesinos y/o la vinculacion de ONG que trabajen con poblaciones victimas del
conflicto a través de la produccion de alimentos, asi mismo el principio de compra de nuestras
materias primas sera siempre la frescura, menor uso de agroquimicos y promover el

aprovechamiento total de las cosechas de los productores.



1.21 CONCEPTO DEL NEGOCIO

Saludable tiene como objetivo preparar, comercializar bebidas y alimentos
untables balanceados, disefiados nutricionalmente con la mezcla de diferentes frutas y verduras
para satisfacer las necesidades de la poblacion en Villavicencio interesada en cumplir regimenes
de alimentacion de una manera deliciosa y saludable o para todas aquellas personas que quieran
iniciar nuevos habitos alimenticios sanos dentro de un ambiente calido y con personas

comprometidas con el constante mejoramiento de los habitos y la salud de la poblacion.

1.2.2 POTENCIAL DE MERCADO.

Dentro de la ciudad de Villavicencio hay 191.361 personas consideradas como no
pobres en capacidad productiva segn el PNUD para la Estrategia Territorial para la Gestion
Equitativa y Sostenible del Sector de Hidrocarburos. Para Unicef el 5% de la poblacidn tiene o es
sensible a la obesidad y este tipo de personas son el objeto de mercado para el desarrollo de

Saludable.

1.2.3 VENTAJAS COMPETITIVAS Y PROPUESTAS DE VALOR

Promover productos de alta calidad que brinden seguridad y confianza a los

clientes, resaltando la posibilidad de prestar un servicio cercano y personalizado donde se



identifiquen las caracteristicas nutricionales del cliente y asi este evite los malos habitos

alimenticios.

Siempre natural, siempre fresco, nuestro compromiso es proporcionar productos
100% saludables, libres de preservantes, colorantes y demas productos que afecten la calidad y

naturalidad de los mismos.

Apoyar la produccion campesina y las poblaciones mas vulnerables a traves de la

compra de nuestras materias primas directamente y no con intermediarios.

1.2.4 RESUMEN DE LA INVERSION

La inversion inicial para Saludable es de 60 millones de pesos, de los cuales se
destinaran 32 millones para la compra de maquinaria, equipos y adecuacion del punto de venta,
el resto del dinero inicial de la inversion seré el flujo de efectivo para los primeros seis meses de
funcionamiento y garantizar la compra de materias primas para la elaboracion de nuestros

productos.



2. OBJETIVOS.

2.1  Objetivo general

Instituir una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de untables y
bebidas saludables para cambiar los habitos alimenticios en la ciudad de Villavicencio a través
de un nuevo modelo de negocio, innovador y competitivo que nos permita ser una empresa

rentable y lider en el mercado para el afio 2019.

2.2  Objetivos especificos

* Disefiar un plan de mercadeo para la empresa sustentado por la investigacion de
mercados primaria en la que se determino la demanda y las estrategias adecuadas de la mezcla de

marketing para alcanzar la participacion esperada.

* Identificar y estandarizar los procesos necesarios para la produccién y
comercializacion efectiva de nuestros productos de acuerdo a los requerimientos nutricionales,

médicos, reglamentarios y técnicos necesarios para este tipo de negocio.

* Definir las caracteristicas de nuestra estructura organizacional en coherencia con
los procesos Yy areas clave para Saludable, tanto externa como internamente para integrar las

partes interesadas en el cumplimiento de las metas de la organizacion.



* Desarrollar un estudio financiero, que permita evidenciar la viabilidad
economica del negocio y soportar la rentabilidad de la empresa durante su tiempo de operacion,
estableciendo escenarios que se puedan presentar en el transcurso su implementacion,

proyectando el punto de equilibrio en el 2017.

2.3 Estrategias

. Elaboracion de Productos funcionales y saludables con el fin de garantizar

sus objetivos en cuanto a salud se refiere.

. participar en eventos del sector de alimentos, para ganar posicionamiento

ante los clientes, tiendas naturistas y superficies en general que quieran incluir los productos.

. Realizar alianzas estratégicas permitiendo establecer convenios con
clientes, aliados, proveedores y campafias de caracter social, para liderar este tipo de

alimentacion generando un posicionamiento gradual e importante de la marca.

. Establecer procesos certificados con los mas altos niveles en el
procesamiento de alimentos, esto genera mayores oportunidades de crecimiento en el mercado,
ya que el cliente investiga con mas frecuencia la procedencia y la realizacién de los productos

que consume.

2.4 Metas:



. Aplicacion de encuestas al 100% de los clientes atendidos.

. Hacer cursos semestrales para todo el personal operativo y comercial

relacionados con servicio al cliente.

Incrementar las ventas logrando un incremento del 50% anualmente.



3. COMPONENTE DE MERCADOS.

3.1 Descripcion del Servicio:

SALUDABLE se encontrara ubicado en el barrio el Buque donde se encuentra
ubicado el Centro Comercial Primavera y Villacentro, ademas existen consultorios
independientes y la Clinica de Medicina Ocular, establecimientos apropiados dentro del
mercado en la ciudad de Villavicencio. Se puede llegar a ella por: la via a la Vereda El
Carmen. En Saludable se ofrecerad una experiencia realmente Gnica, basada en la
personalizacion y calidad del servicio; ambientes naturales; un lugar disefiado
especialmente para personas que desean cambiar su vida, realizacion de alianzas y

disfrutar de un cambio en los hébitos de consumo y de coexistencia.

3.2 Portafolio Saludable:

Esta compuesta por cuatro cabafias con nombres propios distribuidas de la

siguiente manera:

. Producto No. 1 “Confitura Pro vida”: contiene mora, espinaca, banano
Uraba y agua mineral en envase herméticamente cerrado de 250 CC. Con el consumo de

esta formula se obtendra una piel exfoliada, y con una apariencia de juventud nunca antes
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vista. Es de consumo oral, si desea hacer mascarilla, es excelente con los puntos negros y

las células muertas.

. Producto No. 2“Jugo anti glucosuria”: contiene espinaca, apio, zanahoria,
manzana verde, pepino cohombro y agua mineral; preparado con la asistencia del
consumidor envasado en biodegradable de 12 Oz,tapado con maquina selladora y pitillo.

Esta férmula permite el control de glucosa en la sangre, sin la utilizacion de insulina.

. Producto No. 3“Jugo Pro Suefio”: contiene flores de manzanilla, lechuga
romana, banano Urab4, limén y agua mineral; preparado con la asistencia del consumidor
envasado en biodegradable de 12 Oz, tapado con maquina selladora y pitillo. Esta formula
permite controlar los niveles del suefio obteniendo el descanso deseado sin el uso de

medicamentos.

. Producto No. 4“Jugo manejo peso”: contiene piiia, pepino cohombro,
manzana verde, sabila, naranja y agua mineral; preparado con la asistencia del
consumidor envasado en biodegradable de 12 Oz, tapado con maquina selladora y pitillo.
Esta formula permite una compensacion digestiva que como resultado baja de peso y

moldea la figura en pocos dias de tratamiento.
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. Plus Cadena de Valor “Plan Nutriciéon”: contiene material pedagoégico —
praxeoldgico, maletin, plan de nutricion con seguimiento diario y utensilios. Este
instrumento, segun el cambio que quiera hacer el cliente en su vida, estara a merced del

enfrentamiento que impone el cuerpo a la evolucion de los habitos.

. Zona de Parqueaderos.

3.3 Precio:

SALUDABLE desarrollara la produccion y venta de bienes y el servicio implicito
en ellos, con posibilidad de expandirse al mercado internacional. El precio se establece
por la competencia, dado el perfil de la actividad, a medida que se posicione el nombre, la
estrategia de precio cambiara. En la determinacion del precio, se considero6 que, en
consecuencia, a que la estrategia se encuentra enfocada en la diferenciacion, para poder
lograr ofrecer bienes y servicios de calidad, se debe determinar precios que permitan
cubrir los costos, asi mismo, satisfacer las necesidades del consumidor riguroso y estricto,
por lo que el cliente meta tendra el poder adquisitivo suficiente para acceder a todos los

servicios ofrecidos.

El precio que esta establecido en $12.600 después de establecer el estudio

economico - financiero, la oferta y la demanda, determinaran los cambios en estos items.
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34 Mercado Objetivo:

3.4.1 Perfiles del Segmento del Mercado Objetivo:

. Personas de Villavicencio, de estratos 4 al 6, mayores de 10 afios.

. Empresas nacionales e internacionales que requieran alianzas para

fortalecer su cadena de valor.

35 Identificacion de variables:

Variables Demogréficas: En lo que respecta a la poblacidn el plan de negocio
determina que las personas estan ubicadas en los estratos 4, 5y 6 y la Edad promedio de

la prestacion del servicio seréd a personas que oscilen entre 10 a 70 afios.

. Variables Geograficas. El rea geografica que la empresa cubrird, sera la
demanda ubicada en la ciudad de Villavicencio, el Departamento del Meta, &mbito

nacional e internacional.

3.6 El punto de Venta:
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SALUDABLE cuenta con la pagina web para hacer las visitas correspondientes
con el fin de adquirir conocimiento del producto via online por parte de las personas
interesadas. También contard con un numero de teléfono celular para comunicarse
directamente con el nutricionista. Ademas de tener el Negocio Tienda de Proximidad -

Gourmet, serd como sentirse en casa.

3.7 Canales de Distribucion:

En www.saludable.com.co encontrara los productos arrojados por el negocio, y se
brindaré las facilidades necesarias como el chat saludable; por esta via, cotizara precios

de las cualidades nutricionales y las actividades y servicios que incluye cada uno.

Para distribuir el servicio, se contara principalmente con volanteo y camparias
radiales, para dar a conocer los productos como lugar optimista. Esta serd una de las
principales herramientas para llegar a los consumidores meta. Igualmente se considero la
posibilidad de participar de las actividades de promocion organizadas a nivel regional,

como ferias, exposiciones, conferencias entre otros eventos.
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Es importante resaltar que se buscara un personal altamente calificado para prestar

el servicio a los clientes, habilidad para resolver problemas, carisma y simpatia para la

obtencion de confianza, ya que el personal es la parte visible del producto a ofrecer.

3.8 Cadena de Valor:

SALUDABLE busca brindar a sus clientes un servicio de calidad diferenciado,

buscando la satisfaccién del BENEFICIO PROPIO, lo cual lleva consigo el desarrollo

local de la comunidad, generando nuevos puestos de trabajo y haciendo uso sostenible de

los recursos agricolas de la region, en convenio con los gobiernos locales y regionales con

la finalidad de proteger los actores del post conflicto y al agricultor fruticola.

Los CLIENTES, potenciales son
los grupos familiares de un buen
nivel adquisitivo (estrato 3, 4, 5,
6), mayores de 10 afios.

La INFORMACION, aunque el
mercado meta esta inundado de
elementos de nutricidn, no
tienen la guia pertinente pues
cada organismo es un mundo
difente.

El ACCESO, Negocio Tienda de
Proximidad - Gourmet, la cual
es un lugar a la mano, de alta
calidad, con los mejores precios
y productos selectos.

La ESTANCIA, sitio
personalizado y confortable, un
lugar de donde no se querra
retirar ni el primer ni el Ultimo
cliente.

La ALIMENTACION, recetas
modernas y lo mas importante,
dan resultados diariamente.

Los ATRACTIVOS, negocio
netamente enfocado al cliente,
donde el servicio es contribuir
en la meta que se ha propuesto
cada persona.

0]

mocion y Publicidad:
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SALUDABLE realizard una campafia publicitaria, orientada a comunicar las
ventajas competitivas como: Ubicacion, precios, calidad de servicios y el contacto
personalizado. Por tanto, la publicidad sirve de apoyo para dar una mayor difusion de los

servicios ofrecidos y para la captacion de los clientes meta.

Los medios publicitarios a emplear son:

. Pagina web www.saludable.com.co
. Redes Sociales como Facebook, twitter, instagram.
. Radio emisoras como: olimpica estéreo, la super estacion, la mega, los 40

principales) por medio de cufas radiales.
. volantes

. Brochure.

Las relaciones publicas que utilizaremos son:

Alianzas
estratégicas

oz aVoz

Manejo de Participacién Certificaciones

Experiencia clientes con en feriasy de calidad,
de los preferencia proveedores eventos de ultura mas no
clientes les y empresas divulgacién imposicion.

atisfecho clientes

2
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3.10 Servicio Post-Venta

SALUDABLE realiza un seguimiento exclusivo a sus clientes para indagar su
experiencia durante el consumo y/o tratamiento, conocer sus opiniones y asi generar una

estrategia de fidelizacion.

Una de las estrategias que se tiene en el servicio post-venta es asegurar que el
cliente llegue a su lugar de origen y esto se hara a través de un correo electronico, una
Ilamada a celular, un mensaje o traves de cualquier red social. Se tiene un manejo
adecuado del buzén de P. Q. R. S. F., para fortalecer las debilidades y potencializar las

fortalezas del negocio.

3.11 Competencia del Mercado:

Actualmente la competencia se puede identificar como un factor positivo o
negativo dependiendo desde el punto de vista del andlisis; es decir, de manera positiva
permite que como empresa haya adaptacion y mejore las estrategias implantando politicas
de mejoramiento continuo o también influye de manera negativa cuando la empresa es

poco competitiva y tiende a desaparecer debido a que el ejercicio hace presion constante.
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En la actualidad en Villavicencio se tiene que la oferta de servicio nutritivo y
funcional es utilizada pero no es alta. No obstante, el enfoque innovador de
SALUDABLE es implementar protocolos de productos que son aplicables desde la

preventa hasta la postventa, resaltando siempre la cultura y la responsabilidad social.

Ahora bien, en cuanto a los protocolos de productos aplicables desde la preventa
hasta la postventa no hay establecimientos en Villavicencio que lo hayan implementado;

por eso se convierten en un negocio rentable.

3.12  Posicion del servicio frente a la competencia

El servicio a ofrecer por SALUDABLE tiene un factor determinante que es la
prestacion del servicio de manera integral, permitiendo que el individuo adquiera todas
las actividades en un mismo sitio y brindandoles confianza en la adquisicion del producto.
Esto sera un plus diferenciador que permite que el negocio tenga una posicion de

reconocimiento ascendente en la ciudad de Villavicencio.
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4 INVESTIGACION DEL MERCADO

4.1 Anadlisis del Sector:

Las empresas en Villavicencio, se caracterizan por ser Microempresas en
promedio de 8 afios, principalmente disefiadas para comercializar y brindar servicios. Con
una escasa inversion inicial, poca tecnologia, con tendencias convencionales y falta de
interés por parte del mercado externo. Ademas, inicia con poco personal (1 a 3) y con un
crecimiento y desarrollo lentos. Generalmente son empresas unipersonales o con exiguos

socios, los cuales estan inmiscuidos dentro de las actividades del ente.

A raiz de los sistemas histéricos, los emprendedores que hay en la region son del
Tolima, Cundinamarca y Boyaca. Este es un factor sociologico de dificil catalogacion,
pero necesario de considerar, que configura caracteristicas culturales diversas, que pueden
originarse en una poblacion “expulsada” por flujos migratorios provocados por la
violencia politica y la busqueda de nuevos horizontes. Esto podria dar luces sobre la
actitud individualista y la desconfianza para asumir procesos de cooperacion, basados en
el arraigo por el territorio en una estrategia de formacion de capital social para el

desarrollo local.

El empresario de Villavicencio se ve fuertemente influenciado por el contexto,
especialmente en cuanto a las limitaciones estructurales, geogréaficas y las barreras que

significan para los mercados y el proceso emprendedor. Villavicencio, segun su
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localizacion geogréfica se identifica como centro de comercio intrarregional y un eslabon

en la conexién comercial con el centro del pais.

Los empresarios de Villavicencio, generalmente son personas maduras de 47 afios
en promedio, que pensaron iniciar su empresa cuando tenian 23 afios en promedio;
generalmente son hombres (72%), que tienen una experiencia propia, principalmente
como empleado de empresas que se dedicaban a una actividad similar a la de su empresa
actual. Los empresarios tienen un bajo nivel educativo, generalmente tienen la secundaria
completa (48%) y solamente un 30% menciona haber tenido alguna formacién
universitaria. Esto genera en los empresarios un estado de autosuficiencia negativa que
sobrevalora el conocimiento empirico y dificulta la apropiacion de nuevo conocimiento.
La aceptacion de nuevas ideas 0 aceptar ayuda técnica para el desarrollo del negocio. Esta

especial condicidn evita alcanzar mayores niveles de asociatividad.

En Villavicencio es caracteristica la escasa movilidad social. Los empresarios
provienen de familias de estrato medio, de padres empleados o empresarios de pymes. La
mayoria de empresarios replica la condicién de sus padres empresarios. Es muy bajo el
numero de empresarios que provienen de familias de estrato bajo. Pero se puede definir
como una ciudad de gran potencial, con un conjunto de empresarios que requieren
mejores redes de apoyo Yy sistemas de informacion, lo que demuestra necesariamente un

papel mas preponderante del sector pablico.

4.1.1 ¢Quién es el cliente?
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En el municipio de Villavicencio, el mercado esta abierto a clientes, como
consumidores finales directos, quienes se dirigen a una tienda naturista, vegetariana, de
barrio, supermercado y/o gran superficie, a buscar los productos para ser ellos quienes
realizaran la preparacion y consumo del alimento; las marcas, no juegan un papel visible

para el consumidor final.

Aunque las cifras del mercado de alimentos saludables no son explicitas, se
determina que la tendencia del crecimiento por consumir bebidas y untables funcionales
va en aumento constante y vertiginoso, y no necesariamente va dirigida a poblacion con
habitos de alimentacion vegetariana ya que segun estudios el 80% de los consumidores de

comida especializada no pertenecen a los nichos de mercado especificos.

4.1.2 Perfil del consumidor y/o del cliente

0 Motivacién a la compra

O Cuidar su salud por medio de una dieta sana y saludable.

0 Conservar su salud, pendiente de los cambios de la sociedad donde esta
inmerso.

4.2 Tamano del Mercado:
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En el pais el mercado de productos saludables se encuentra poco desarrollado y la
gran mayoria de los productos de fabricacion nacional no cumplen con la normativa de
alimentos, sin embargo, la importacion de productos nos genera un punto de partida alto,
ya que son competencia directa, no obstante, el precio al publico de estos ultimos es muy

alto, por lo que nos genera una ventaja competitiva importante.

Al ser un mercado poco desarrollado en el pais y por consecuente en el municipio
los productos se encuentran en tiendas especializadas y la promocion de estos productos
es casi nula, el concepto de trademerketing, ni merchandising es inexistente, lo cual nos

genera una oportunidad de promocién y posicionamiento de nuestro producto.

4.2.1 EI Consumo Aparente:

El consumo aparente expresa la disponibilidad de producto que consume una
region, pais o paises en un determinado periodo de tiempo. Se estima con base en la

produccién doméstica mas la balanza comercial y el consumo de inventarios.

En el plan de negocios de SALUDABLE, el consumo aparente se da por el
namero de centros de bebidas y untables funcionales que existen en la region. El
Departamento del Meta por estar ubicado en un sitio estratégico, cuenta con una gran
afluencia de publico que esta interesado en realizar junto con su familia actividades de
desarrollo integro del cuerpo, segun encuestas de consumo la region es propicia para este

tipo de actividades.
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4.2.2 Demanda Potencial:

SALUDABLE tiene como mercado potencial a nivel municipal ofreciendo el
servicio de alimentacion en diversos medios de comunicacion de gran prestigio con el fin
de captar clientes potenciales de estratos medios y altos que cuentan con empleos estables
y sueldos fijos que les permitan hacer una inversion para su salud, estacionalidad y
confort. Se busca llegar a mayor cantidad de personas y lugares, con enfoque en el

servicio preventa y postventa, logrando asi marcar la diferencia.

4.3  Analisis de Oportunidades y Problemas

4.3.1 Oportunidades:

e Mercado poco explotado y desarrollado.

e Mercado en expansion y con ventajas competitivas.

e Moda de live green y vida sana.

¢ Nicho de mercado con necesidades insatisfechas.

e Formalidad en cuanto a la normativa de produccion de alimentos.

e Compra de tecnologia para la produccion.
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4.3.2 Problemas:

e La potencial llegada de nuevos productos importados por el TLC.
e Distribucién limitada inicialmente en Villavicencio.

e Lasalida al mercado con un solo tipo de producto inicialmente.

4.4 Analisis de Riesgos e Intangibles

44,1 Amenazas

* Revaluacion del peso.

* Aumento de los productos sustitutos.

* Le penetracion de nuevos productos extranjeros en el mercado colombiano.

* La inestabilidad de las principales economias internacionales y la repercusion en

las economias pequefias y/o emergentes.

* La inestabilidad politica y econémica generada por los altos indices de pobreza

de la sociedad colombiana.

* El deterioro de la infraestructura vial en las ciudades y vias nacionales y

municipales.

* Inestabilidad legislativa y tributaria que afronta el pais y la region

latinoamericana.



* Elevada carga prestacional que dificulta la consolidacién de empresas nuevas

* “El crecimiento del segmento de productos saludables ha sido del 12%, en los

ultimos dos afios (menor al ritmo de la industria)”

* “El 44% no sabe diferenciar alimentos funcionales”.

* Resistencia al cambio de habitos en el consumo de alimentos.

* La variacion de los cambios climaticos que pone en riesgo la operacion y

funcionamiento del sector agroindustrial.

4.4.2 Debilidades

* Baja disponibilidad de efectivo de manera inmediata.

* Baja participacion en las ventas a nivel municipal.

* La rotacion del recurso humano puede llegar a presentar altos valores en el

proceso productivo y comercial.

* La tecnologia disponible puede llegar a tener altos costes ya que se cuenta con

un disefio especifico para el proceso productivo.

* El crecimiento de la produccion puede generar cambios en la produccion,

ampliando horas de trabajo.

* Consecucion de un socio adicional donde su participacion sea netamente de

aporte de capital.

24
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* Baja cantidad de personal calificado en la realizacion especifica del producto.

4.5 PLAN DE MARKETING:

DESCRIPCION DE LA NECESIDAD

Cada dia nos preocupamos mas por tener una alimentacion saludable ya que se ha
demostrado que llevar una buena alimentacién previene enfermedades cronicas como la
obesidad, hipertension, enfermedades cardiovasculares, osteoporosis, diabetes tipo 2, algunos
tipos de cancer asi la alimentacion saludable permite mejorar la calidad de vida en todas las

edades.

Saludable como idea de negocio esta Ilamada a atender esta preocupacion de
manera que se puedan disefiar programas de nutricion con nuestros productos tanto por exceso
(obesidad, diabetes, hipertension, problemas cardiovasculares) o por déficit (desnutricion, falta
especifica de un nutriente) ya que ambas situaciones estan relacionadas con los estilos de vida y
la alimentacion que se lleva dentro de ellos, las cuales pueden ser solucionadas con una

alimentacion saludable y adecuada.

Las limitantes del acceso a correctos y saludables estilos de alimentacion vienen

de:
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o Gustos y habitos

o Alcance a alimentos y que podamos adquirir por motivos
econdmicos en cantidad o calidad.

o Las costumbres familiares y de la sociedad en la que estamos
inmersos, es decir la forma de alimentarnos se repite y simplemente tenemos la
costumbre de comer alimentos con ciertas preparaciones y en determinadas ocasiones.

o Creencias individuales y sociales de suponer que uno u otro

alimento hace bien o mal y por ello lo consumimos o no, son modas que se instalan.

Actualmente la tendencia indica que cada siete dias un consumidor colombiano
adquiere una bebida saludable, tiempo que contrasta con los 40 dias que tarda en buscar un

alimento saludable.

De hecho, Colombia es el primer pais de la region en consumir con mayor

frecuencia bebidas funcionales, seguido por Chile, Brasil, México y Puerto Rico.

Este panorama se ha visto influenciado por el cambio del perfil del consumidor,
motivado segun la Asociacion Nacional de Empresarios (Andi) por la variedad que ofrecen las

empresas en esta clase de productos.

Ademas, es de importancia sefialar el auge que ha causado la cultura del cuidado
personal desde la alimentacion saludable, beneficiando la incursion en el mercado de nuevos
productos para la satisfaccion de esta demanda boom local de las bebidas con beneficios para la

salud no solo se ha visto influenciado por deportistas de alto rendimiento. Ahora, jovenes y
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adultos, preocupados por llevar un estilo de vida sano, se han convertido en un publico
potencial. Especialistas de la Fundacion Colombiana de Obesidad (Funcobes) recomiendan que
uno de los primeros pasos para tener habitos saludables es el consumo diario de cinco porciones

entre frutas y verduras.

Asi mismo, la Asociacion de Jugos y Smoothies de Estados Unidos define a estas
bebidas como alimentos ligeros que pueden tomarse antes de la cena y que junto con

suplementos vitaminicos pueden ayudar a controlar el peso.

Con respecto a nuestra linea de productos como mermeladas, jaleas y purés, es
una linea con proyeccion a largo plazo pues puede ser el apalancamiento del negocio con miras
a la exportacion dado los resultados del estudio publicado por la consultora especializada
Euromonitor International, donde se estima que las ventas en el rubro de mermeladas, jaleas y

purés seguiran creciendo en Estados Unidos durante los proximos afios.

Las exportaciones de mermeladas y purés peruanos a Estados Unidos vienen
incrementandose en los ultimos afios, asi por ejemplo, en el periodo 2012-2015 aumentaron en
alrededor de 5% hasta alcanzar ventas de casi US$ 5 millones, inform¢ la Oficina Comercial del
Perti (Ocex) en Los Angeles (Estados Unidos), este es un mercado que busca sabores novedosos
y centran su interés de consumo por productos fabricados a base de ingredientes naturales que

aporten beneficios para la salud.
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Otro antecedente que nos motiva a hacer realidad a Saludable dentro de este
negocio de los alimentos saludables es la creciente demanda de productos ecoldgicos que para
nuestro caso le estamos dando el enfoque a traves del apoyo a los productores campesinos y el

impulso para el aprovechamiento méximo de las cosechas.

En el mundo dentro de las cosechas se vive una disminucion de alimentos que
puede ser accidental o intencional, pero en Gltima instancia conduce a una menor disponibilidad
de alimentos para todos. Cuando los alimentos se pierden o estropean antes de llegar a su fase
de producto final o a la venta minorista, hablamos de pérdida de alimentos. Y es aqui donde
nuestras politicas de proveedores contribuyen al ambiente y mayor aprovechamiento de
alimentos ya que dentro de nuestras preparaciones podemos usar productos que no cumplan con
los aspectos visuales para compras en fresco pero que mantienen intactas sus condiciones para

la transformacién de los mismos.

Esta disminucion de alimentos puede deberse a problemas en la recoleccion,
almacenamiento, embalaje, transporte, infraestructura o a los mecanismos de mercado, o de los

precios, asi como a los marcos institucionales y legales.

Asi un tercio de los alimentos producidos para el consumo humano se pierde o se
desperdicia en todo el mundo, lo que equivale a cerca de 1 300 millones de toneladas al afio.
Las pérdidas de alimentos representan un desperdicio de los recursos e insumos utilizados en la
produccidn, como tierra, agua y energia, incrementando indtilmente las emisiones de gases de

efecto invernadero (FAO, 2011).

Actualmente el sector agropecuario en Colombia dedicado al cultivo frutas y

hortalizas tiene un crecimiento sostenido (Proexport, 2015). Ademas de ser el tercer pais
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latinoamericano con mayores areas de cultivo de frutales. (FAO, 2015), ubicando al Dpto. del
Meta como una de las regiones con mejores suelos aptos para el cultivo, lo que favorece a la
agroindustria del procesamiento de este recurso natural para la produccién de conservas y tortas

de frutas y verduras.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Bebidas funcionales:

Las bebidas funcionales son productos que poseen componentes fisioldgicos que
complementan su aporte nutricional y que representan un beneficio extra para la salud de las
personas, como por ejemplo en el metabolismo del colesterol, la mineralizacion 6sea y la

reduccién de riesgos de enfermedad.

Las bebidas de saludable siempre seran fabricadas a partir de frutas y verduras en
cosecha libres de preservantes y edulcorantes artificiales, preparadas en mezcla para contribuir

con beneficios para la piel, regular peso.

Alimentos Untables

Un alimento untable es aquél que se unta con un cuchillo sobre pan, u otros
productos similares, con el fin de aportar sabor y textura. A diferencia de los condimentos, se
consideran parte integral del plato al que se incorporan, y no un aditamento. Deben distinguirse

de las salsas para mojar, para las que no es necesario usar un cuchillo.
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Dentro de la caracteristica de untable para Saludable el pilar son las mermeladas

con mix de sabores de frutas y verduras que enriquecen la dieta diaria.

Programa Alimentacion Saludable.

Este producto de Saludable consiste en la evaluacion nutricional del cliente a
través de un interrogatorio donde se permite conocer los habitos alimentarios, los antecedentes
personales y familiares, y el examen fisico que permite realizar el diagnostico antropométrico a
partir de las mediciones corporales de rigor: peso, talla, indice de masa corporal, circunferencia

del brazo, pliegue del triceps, pliegue subescapular, y porcentaje de grasa corporal.

Seguida a esta valoracion viene la educacion nutricional que se imparte a traves de
asesorias con fin de prevenir enfermedades y promocionar la salud, este asesoramiento
nutricional consiste en ofrecer educacion en nutricién, incluyendo la prescripcion del plan de
alimentacion de acuerdo a un determinante de salud de la persona que lo solicita o

recomendaciones nutricionales en caso de deportistas, mujeres embarazadas o lactando.

Es importante resaltar que este producto estara a cargo de un nutricionista
certificado. El desarrollo de este producto sera individual o grupal, es decir, se presta este

servicio personalizado y/o familias.

ANALISIS ESTRATEGICO



ANALISIS SITUACIONAL

A continuacion, los factores que influyen en la ejecucion de la idea de negocio
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Saludable con el fin de establecer estrategias y planes necesarios para contrarrestar sus efectos en

la ejecucion.

La crisis en Colombia causada por la caida de los precios del petréleo en

la

cotizacion internacional, ha provocado que las multinacionales extractoras

de crudo en el Meta y Ecopetrol tomaran la decision de despedir a mas de

2000 empleados de la industria petrolera de los municipio de Acacias,
Guamal, PtoLopez, Castilla la Nueva y algunos ciudadanos de
Villavicencio, cuya consecuencia es un aumento de desempleados y con
ellos de mano de obra para los centros urbanos como la capital del
Meta.(El Espectador,2015).

Apoyo de recurso econdmico del Gobierno Nacional para proyectos de
inversion que contribuyan a la agroindustria en Colombia. (Asohofrucol,
2014). Asi como de la OMS con programas de SaveFood encaminado a
disminuir las pérdidas generadas en alimentos.

Existencia de posicionamiento de marcas de mermeladas en el mercado
regional: La Constancia, San Jorge, Exito. Ya que son empresas que se

encuentran en el mercado desde hace varios afios.
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Aumento de las tendencias de consumo de productos naturales en el
mercado colombiano, con mas de un 60% de preferencia hacia lo natural.

(ElTiempo,2014).

FACTORES INTERNOS

Personal a cargo del proyecto que cuenta con habilidades administrativas,
conocimientos en aplicaciones de plan de mercadeo, analisis financiero,
conocimientos en presupuestos, fiscalizacion tributaria, derecho mercantil,
derecho laboral, contabilidad y finanzas, elaboracién y control de
presupuestos, relacion con asesoria legal, normas de calidad 1SO.

Area de marketing: conocimiento y capacidades en la elaboracion de
material publicitario, planes estratégicos de merchandising y publicidad
En cuanto a la capacidad competitiva no se cuenta con maquinaria y
equipo de ultima tecnologia que permita, disminuir los costos de
produccion e incrementar el volumen de la misma en margenes altos, ya
que poseen instrumentos y equipo basico para la elaboracion del producto.
Investigacion y desarrollo de lineas productivas enfocadas al
aprovechamiento de recurso y biodiversidad de productos autoctonos de la
region.

Iliquidez financiera a corto plazo debido al financiamiento con acreedores

bancarios.



33

- Desconocimiento de proveedores principales, se tienen intermediarios de

produccion que incrementan los costos del proceso.

Tabla. MATRIZ EFE.

MATRIZ EFE

FACTORES DETERMINANTES i PESO
DE EXITO PESO | CALIFICACION | poNDERADO

OPORTUNIDADES

1. AUMENTO TENDENCIAS DE

CONSUMO HACIA LO NATURAL 0.3 4 1.2

2. FOMENTO DE LA

AGROINDUSTRIA POR EL 0.2 3 0.6

3. MANO DE OBRA BARATA 0.1 3 0.3

AMENAZAS

1. POSICIONAMIENTO DE

MARCAS EN EL 0.2 3 0.6

2. INCREMENTO DE PRECIOS

MATERIA PRIMA 0.1 2 0.2

3. ESCASEZ ACTUAL DE MATERIA 0.1 2 0.2

TOTAL 1 3.1

El total del ponderado es 3.1 valor que se encuentra por encima de la media,

indicando que en este momento existen amenazas latentes, pero que son debidas a factores

sociales actuales su impacto a futuro puede ser menor, lo que hace que las respuestas de las

estrategias incrementen el porcentaje de oportunidades y beneficios.




Tabla. MATRIZ EFI
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MATRIZ EFI
FACTORES DETERMINANTES . PESO
OF EXITO PESO | CALIFICACION |, "0 o
FORTALEZAS
1. PERSONAL CON HABILIDADES
Y CONOCIMIENTOS 0.2 3 0.6
ADMINISTRATIVOS Y CONTABLES
2. INVESTIGACION Y 0.2 4 08
DESARROLLO LINEAS DE
PRODUCCION
3. CONOCIMIENTOS PROMOCION 01 5 0.0
Y PUBLICIDAD ' '
DEBILIDADES
1. FALTA DE 0.2 3 06
INFRAESTRUCTURA Y
2. PROVEEDORES 015 5 0.3
INTERMEDIARIOS PRODUCTIVOS
3. ILIQUIDEZ FINANCIERA A 0.15 4 06
CORTO PLAZO
TOTAL 1 3.1

Se encuentra en un rango de 3.1, actualmente las estrategias de aprovechamiento

de las fortalezas han logrado frutos significativos, pero ain se puede mejorar para. Disminuir el

impacto financiero causado por los costos de produccion y la iliquidez.




Tabla. MATRIZ DOFA.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. AUMENTO
TENDENCIAS DE

Al. POSICIONAMIENTO
DE MARCAS EN EL

02. FOMENTO DE LA
AGROINDUSTRIA POR EL

A2. INCREMENTO DE
PRECIOS MATERIA

03. MANO DE OBRA BARATA

A3. ESCASEZ
ACTUAL DE

Mejoramiento de la calidad del
% F1. PERSONAL CON HABILIDADES Y producto y estrategia de
i CONOCIMIENTOS ADMINISTRATIVOS Y Investigacion de nuevosmercados publicidad agresivas
4
|<£ Investigacion en uso de frutas
% F2. INVESTIGACION Y DESARROLLO LINEAS DE| Creacion de planta agroindustrial y verduras poco conocidas y de
[ PRODUCCION sostenible costobajo
Estrategias de ventas y capacitacion Busqueda de

F3. CONOCIMIENTOS PROMOCION Y de personal nuevosproveedores
" D1. FALTA DE INFRAESTRUCTURA'Y EQUIPOS | Adquisicion de maquinaria y equipo
I.IDJ TECNOLOGICOS nuevo de alta tecnologia Mejora de equipos
<
o Involucrar a los agricultores como
5‘ principales proveedores fomentando la
= D2. PROVEEDORES INTERMEDIARIOS agroindustria inversién en cultivosorganicos

Aumento de las ventas y reduccion de | Apalancamiento con
D3. ILIQUIDEZ FINANCIERA A CORTO PLAZO costos de produccion nuevosinversionistas

INVESTIGACION DEL MERCADO.

Competencia

Este es un breve analisis de los principales negocios que existen en el mercado que

no necesariamente ofrecen el mismo portafolio de productos y servicios pero que estan dirigidas
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al mercado de la comida saludable. Se analizaron sus fortalezas y debilidades con el fin de

identificar en qué errores podriamos caer y qué puntos podriamos mejorar en nuestra idea.

MERCADO OBJETIVO

Personas estrato 3, 4 y 5 de la ciudad de Villavicencio. Es decir, aproximadamente
el 64% de la poblacion del municipio y de estas considerar las personas mayores de 10 afios, es

decir el 89% de este 64%.

Esta poblacion de Villavicencio distribuida en hombres y mujeres en general
manejan un nivel de estrés elevado, no duermen y tienen problemas de sobrepeso y diabetes y
estan en capacidad de pagar por una dieta y nutricién adecuada, que les proporcione la solucién a

sus problemas.

Asi Saludable es la solucion a sus requerimientos, ya que es el lugar, una tienda,
donde el servicio se personaliza y cada cliente sera tratado por sus propios inconvenientes de

salud, con una guia nutricional segln el inconveniente que tiene.

Potencial de mercado.

Para el 2015 la ciudad de Villavicencio, segun el Departamento nacional de
estadisticas DANE tenia un total de 728891 habitantes dentro de su cabecera municipal. Y dentro
de este mismo censo, se ubicaron 191361 habitantes en capacidad productiva y calificados como

no pobres en el municipio.
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Tamarno del mercado.

Segun cifras y datos de Unicef Colombia, el 5% de la poblacion de nuestro pais
tiene tendencia a la obesidad. Para la poblacién de Villavicencio esto indicaria que alrededor de

9568 personas en el municipio tienen condicion de vulnerabilidad a la obesidad.

Mercado potencial.

Al enfocarse en la poblacion de estratos 3, 4 y 5 y segun sus preferencias y
frecuencias de compra del estudio de mercado realizado, de una bebida funcional por semana y
una porcion de mermelada cada dos meses, se pueden vender 9568 bebidas y 4784 mermeladas

mensuales.

Mercado meta.

Tras las consideraciones anteriores del mercado para Saludable la meta es
participar en el 8% y 3% del potencial del mercado para las bebidas funcionales y mermeladas
respectivamente, asi se estima vender en promedio 3062 bebidas y 144 mermeladas mensuales,

para un promedio de ventas mensuales de 20.000.000 de pesos.

ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX.
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Penetracién en el mercado:

Durante los tres primeros afios y muy especialmente en el primero, se realizara un
importante esfuerzo publicitario al efecto de alcanzar nuevos clientes e iniciar un poderoso

posicionamiento de marca en el mercado.

Es importante resaltar que, para conseguir esto, se debe lograr tres variables en

proporciones que aun son desconocidas:

12 Obtener el interés de las personas que aln no estan en este tipo de rutinas y

habitos y lo necesitan. Este sera el objetivo en el primer afio.

2% Llegar a las personas gque no estan satisfechas con sus esfuerzos (ya sean

clientes de competidores o que lo gestionan por su cuenta).

Este seréa el segundo objetivo cuya maduracién se vera (sobretodo) a partir del

segundo afio.

3% Llegar a personas que ganarian estando con buenos habitos pero que no

conocen suficientemente dicha oportunidad.

Esta es la opcion a mas largo plazo y que so6lo sera un objetivo secundario a corto

plazo.

Acceso al cliente

Esquematicamente las estrategias para llegar a los clientes son:
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1° Los medios publicitarios deberan generar los contactos.

2° Un departamento propio y especializado de telemarketing de recepcion

convertird dichos contactos en citas con potenciales clientes.
3° El equipo de ventas concretara dichos contactos en ventas.
4° El equipo de ventas con Atencion al Cliente convertira dichas

ventas en clientes fieles.

Promociones y descuentos

Independientemente de las acciones internas encaminadas a la fidelizacion de los
clientes (que siempre serén cualitativamente superiores), basaremos nuestra estrategia de

penetracion en el mercado y acceso a nuevos clientes en el concepto: jPruébanos!

Nuestras promociones, por tanto, no se fundamentaran en la realizacién de
descuentos sino en facilitar que los clientes potenciales prueben la calidad de nuestros bienes y

servicios de forma facil y gratuita.

A tal efecto hemos disefiado una “prueba gratuita” de muy bajo costo interno 'y

alto nivel de efectividad para el cliente: se trata de:
(1) Una demostracion de los beneficios que obtienen con nuestra gestion y

2 una demostracion visual y palpable de la reduccion de deficiencias que

pueden obtener a través de nuestros servicios.
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Comunicacion

Saludable debe posicionarse en torno a los siguientes principios estratégicos:

1° Un concepto coyuntural: “Siempre natural, siempre fresco, No lo pierdas”

Destinado a reforzar el mensaje de que las bebidas y untables son hoy una

oportunidad que una persona no puede dejar escapar.

Este mensaje se ird diluyendo en el tiempo a medida que el mercado evolucione.

2° Especialistas: No somos como los demas, somos los especialistas en bebidas y
untables saludables, tenemos las claves que necesitas para estar presente, con éxito, en el mundo

de hoy.

3° Afios de experiencia y éxito: Somos una empresa joven, pero reunimos en

nuestro equipo la mayor y mejor experiencia real y demostrable del sector.

4° Compromiso de calidad y servicio: garantia de satisfaccién No nos limitamos a
las promesas, ofrecemos nuestro compromiso por escrito con el cliente: “garantia de total

satisfaccion”.

5° Tecnologia punta para la maxima eficacia Disponemos de la mejor y Gltima

tecnologia para ofrecer los mejores rendimientos a nuestros clientes.

6° El mejor equipo de profesionales Somos un potente equipo de expertos y

altamente cualificados que le conduciran al éxito.

7° jPruébanos! Gratis y sin compromiso por tu parte.
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Publicidad y Promocion (medios)

Nuestra estrategia de acciones de publicidad se basara en la suma proactiva,
multiplicidad y constancia por un lado y en la estricta orientacion al target trabajando en tres

grandes lineas:

12 Publicidad y promocidn con medios tradicionales:

- Publicidad en prensa y periodicos y revistas locales.

- Marketing Directo (mailing) a las personas.

2% Internet: web/s corporativa/s interactiva y con valor afiadido.

Internet es nuestro medio, nuestra web debe ser un ejemplo envidiable para

cualquier empresa.
3% Relaciones publicas y acuerdos con medios:

Desarrollaremos una amplia actividad de relaciones publicas, especialmente en el
primer afio, con el objetivo de aparecer con frecuencia en revistas, medios tradicionales y medios

electronicos mediante nuestras iniciativas (noticias, estudios y programas).
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5 COMPONENTE DE ADMINISTRACION Y ORGANIZACIONES.

5.1 Vision

Para el 2020 Saludable serd una empresa posicionada en el mercado en la
fabricacion y venta de bebidas y untables saludables, con reconocimiento por su excelente

calidad, servicio al cliente y aporte a la salud y bienestar de sus consumidores.

5.2 Misién

Saludable serd una empresa que elaborara bebidas y untables, todo esto dentro de
un marco de innovacion en el mercado natural; con la transformacién de frutas y verduras, como
materia principal, ubicados en el municipio de Villavicencio. Los productos seran reconocidos
por su excelente calidad, logrando conservar el compromiso social y ambiental en todas las

operaciones que se realicen para satisfacer las necesidades de sus consumidores y colaboradores.

5.3 Valores Empresariales

5.3.1 Responsabilidad Social: Es el compromiso expreso que la empresa hace

con la poblacion y la sociedad para garantizar los mas altos niveles de calidad en productos
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alimenticios altamente nutritivos a un precio justo; con sus colaboradores garantizando un
equilibrio de vida y un balance justo entre trabajo y familia; y con sus socios proporcionandoles

estabilidad en el desarrollo empresarial.

5.3.2 Respeto: Es la principal caracteristica sobre la que se desarrolla nuestro
trabajo y nuestras labores cumpliendo con los compromisos realizados con nuestros clientes,

consumidores, colaboradores, Proveedores, competidores, accionistas y familias.

5.3.3 Crecimiento: El continuo desarrollo de productos, mercados, clientes y el
fortalecimiento de la compafiia, es la garantia de la mejora continua en productos con aplicacion
de tecnologia de punta y los mas altos estandares de calidad generando productos sanos y con

altos valores nutricionales.

5.3.4 Satisfaccion: Como valor empresarial, es la materializacion de la integracion
de fuerzas y suefios de las personas que conforman el ambiente alrededor de la empresa, es el
objetivo por el cual los diferentes actores de la cadena de valor desarrollan  un papel y
cumplen con responsabilidad y respeto sus funciones para lograr la satisfaccion de clientes,

consumidores, colaboradores, proveedores, accionistas y familias

5.3.5 Salud: Mantener el compromiso de entregar productos naturales, frescos y
nutritivos; conservando la responsabilidad social con los clientes, consumidores y la sociedad en

general.

5.4 GESTION HUMANA
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El area de Gestion Humano es parte de la Gerencia, que tiene a cargo los procesos

de Reclutamiento, Seleccion, Desarrollo, Capacitacion y Compensacion.

El principal objetivo del area de Gestion Humano es apoyar las actividades de la
Gerencia, Jefaturas que se planean y se realizan en pro cumplimiento de los objetivos
estratégicos planteados por la junta directiva y que se basan en el crecimiento y desarrollo del

capital humano.

El area de Gestion Humanos funciona como un aliado a las areas funcionales de la
compaiiia apoyando el cumplimiento de los objetivos funcionales con el disefio de estrategias y
planes que son potenciados a través de las personas integrandolo con los objetivos estratégicos

de la empresa.

Los cargos que tienen responsabilidad de personal, ademés de desarrollar y

potenciar su grupo de trabajo, tienen como funciones adicionales:

. Dimensionar y conformar los recursos para el cumplimiento de los

objetivos y funciones de su equipo.

. Ser el primer canal de comunicacion entre las Directivas de la compafiia y

el grupo de trabajo, divulgando los lineamientos de organizacionales

. Desarrollar el equipo de trabajo para el cumplimiento de las labores,
objetivos y funciones velando por la satisfaccion del cliente, calidad en los procesos y el
cumplimiento de los objetivos estratégicos, mediante la motivacion, los procesos de

acompariamiento y la retroalimentacion periodica para el proceso de mejora del area funcional.



45

. Acompanar el proceso de induccidn en el cargo de los colaboradores de
sus areas funcionales y sustentar el plan de desarrollo establecido en los procesos de

acompafiamiento y retroalimentacion en la capacitacion.

Los parametros y lineamientos que regiran los procesos del area de Talento
Humano y que cada uno de las personas relacionadas con la empresa deben tener acoger durante
el tiempo que dure la relacion laboral que involucran las dos partes, sea mediante contratacion
directa o mediante la figura de aliado estratégico sin que se presenten diferencias por el cargo o

funciones a desemperiar dentro de la empresa.

El area funcional de TH es la directamente responsable de definir, estructurar y
asesorar a las demas areas funcionales en los procesos de Reclutamiento, Seleccion, Desarrollo,

Capacitacion, Compensacion y todos los aquellos que se generen por la relacién laboral.

55 Estructura Organizacional

La empresa esta liderada por dos socios, son ellos quienes en las sesiones
definidas en la planeacion estratégica definen los lineamientos, modificaciones empresariales y

en la estructura para el cumplimiento de los objetivos propuestos.

La compafiia esta estructurada en areas funcionales y esta compuesta por el
Gerente y las Jefaturas con cargos jerarquicos definidos, los cuales son mostrados en el

organigrama empresarial donde estan registrados los nombres de los cargos, su posicion
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jerarquica y las lineas de responsabilidad y reporte de cada uno de ellos dentro de las areas

funcionales.

Las funciones del area de talento humano seran asumidas los socios.

Esta como responsabilidad de las decisiones sobre el manejo de los Recursos
Humanos de la compafiia, el disefio, manejo, actualizacion y respectivo control de las posiciones

actuales y futuras que conformaran el inventario laboral de la compafiia.

Organigrama de Saludable:

GERENTE

"Contador
Publico

Nutricionista

Produccion Comercializacion Mantenimiento
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5.6 Obtencion de Personal

5.6.1 Reclutamiento

Los socios definen como principal politica en el proceso de Reclutamiento el
inicio de la busqueda de personal idéneo para el cargo vacante al interior de la empresa

valorando, como valor agregado, la experiencia, antigliedad y conocimiento de esta persona.

La compafiia debe contar con una base de datos, constantemente actualizada de las
personas que tienen una relacion laboral, directa e indirecta con la compafiia, para que sea el
primer universo de busqueda. Esta base de datos debe ser actualizada, maxima, semestralmente
apoyandose en los lideres funcionales de las areas, quienes deben enviar la respectiva

informacidn una vez presente un cambio en la informacion de los colaboradores.

Dado el caso que no se encuentren los requisitos en los colaboradores de la
compaiiia, se procederd a hacer una bisqueda directa en las empresas del mismo sector,

posteriormente se buscara en el sector productivo.

Las personas que con justa causa fueron despedidas de la empresa no seréan tenidas
en cuenta en el proceso de reclutamiento y seran excluidas del mismo y de la base de datos de

reclutamiento.

Los cargos de apoyo para las areas funcionales seran suplidos por estudiantes
SENA que se encuentren en periodo productivo. Los cargos administrativos con menor

responsabilidad seran suplidos por estudiantes en practica.
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5.6.2 Seleccion

El objetivo general del proceso de seleccidn es evaluar en los candidatos las
competencias requeridas por un cargo especifico y el ajuste del perfil a la cultura organizacional,
con el fin de vincular a la compafiia, mediante contratacion directa o indirecta, al talento con las
caracteristicas y competencias mas altas en el mercado, que aporten positivamente al

cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados por la empresa.

El origen del proceso de seleccion parte de un requerimiento del Jefe del area
funcional y la respectiva aprobacion del Gerente, dado el caso que sea para cubrir una vacante de
un cargo existente, en el caso que sea un nuevo cargo, debe llevar la aprobacion de los Socios.

Este proceso se ampararé en las competencias del cargo establecidas por la empresa.

La decision de seleccionar a la persona recae directamente en el Jefe del area
funcional, posterior a la entrevista con el area de Talento Humano, pruebas psicotécnicas,

entrevista con el jefe directo y examen de conocimientos.

Se establece una modelo de medicidn de las diferentes etapas del proceso:

Entrevista con Recursos Humanos 30%

Pruebas Psicotécnicas 20%

Entrevista con Jefe Directo 35%

L]

Examen de conocimiento 15%

Las personas a ser tenidas en cuenta para ocupar la vacante para la que se

presentaron, deben contar con minimo el 80% de puntos ponderado en la tabla anterior.
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El area de Recursos Humanos prohibe la vinculacién de familiares en casos donde
alguno tenga la oportunidad de supervisar, procesar, revisar, aprobar, controlar y negociar de

cualquier forma el trabajo del otro.

5.6.3 Vinculacién

El proceso de vinculacion inicia una vez el &rea de Recursos Humanos cuente con
el correo de autorizacion donde el Jefe del &rea funcional haga explicita la decision de

contratacion.

La persona seleccionada debe entregar los documentos requeridos para poder
proceder con la vinculacién y deben ser presentados al momento de la vinculacion.
Adicionalmente debe presentarse a examenes médicos de salud ocupacional, cuyo costo seréa

asumido directamente por la empresa

El proceso de vinculacién finalizara en el momento que el funcionario se
encuentre completamente inscrito y afiliado a las entidades que designa la ley y el contrato

laboral firmado.

El dia de la vinculacion se deben presentar los documentos que, en conjunto el
Jefe del area funcional y el area de Recursos Humanos, consideren necesarios y apliquen al cargo

en cuestion.

5.6.4 Induccidén
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El programa de induccidon esta compuesto por dos tipos de sesiones: la Induccion
Empresarial y la Induccidn al Cargo. Las charlas de la Induccion empresarial estaran a cargo y
serén responsabilidad del &rea de talento humano donde se tocaran temas relacionados con la
cultura empresarial, mision, vision, valores empresariales, programa de calidad, servicio, codigo

de ética, estructura organizacional y productos de la compafiia.

Las charlas de Induccion al cargo estan a cargo y son responsabilidad del jefe
directo de cada uno de los empleados que estan ingresando a la compafiia. Estas sesiones deben
incluir temas como reconocimiento de responsabilidades del cargo, funciones especificas,
labores a desarrollar, presentacion ante el area funcional, rol dentro de la organizacion y demas
temas que el Jefe del area considere pertinentes para el correcto desarrollo de las funciones para

las cuales fue contratado.

Es responsabilidad del jefe directo el ser el primer contacto del nuevo colaborador
con la empresa y sus comparieros de area funcional. Es el jefe directo quien debe realizar el
acompafiamiento inicial guidndolo por las instalaciones e indicandole la movilidad dentro de la
empresa. Las diferentes etapas del proceso de induccidn deben ser evaluadas por los
participantes para conocer la calidad de los expositores, la efectividad del proceso y la

disposicidn de los diferentes actores que se involucran en el proceso.

5.6.5 Capacitacion

Los procesos de capacitacion son una estrategia para el mantenimiento y
desarrollo del capital intelectual de la empresa representado en sus colaboradores. Este proceso

es liderado por los Jefes de las areas funcionales y el area de Recursos Humanos.
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Los Jefes de las areas funcionales son los responsables de suministrar la
informacion necesaria para establecer los procesos de formacion, los cuales se disefiara de

manera anual.

El area de Recursos Humanos establece tres tipos de programas de formacion:

5.6.5.1 Programas Generales: son todos aquellos establecidos directamente por
el &rea de Recursos Humanos y estan enfocados a fortalecer las competencias genéricas de los

colaboradores de la empresa

5.6.5.2 Programas Especificos: son procesos que buscan desarrollar un
conocimiento directo y/o profundizar temas y herramientas relacionadas con las funciones de los

cargos.

5.6.5.3 Programas Internos: cuentan con el apoyo y son desarrollados por
empleados internos de la compaifiia, se basan en la experiencia y conocimiento de procesos y

temas internos y propios de la empresa

Los Jefes de las areas funcionales seran los responsables de solicitar al area de

Talento Humano los temas o programas de formacion por periodos semestrales.

El planteamiento de necesidades de formacién por parte de los Jefes debe ser
planteado de manera que evidencien impacto directo a los objetivos estratégicos de la empresa
y fortalezcan las necesidades de formacion encontrada en los procesos de Acompafiamiento y

Retroalimentacion realizados durante el afo.
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6. COMPONENTE LEGAL

Se escogera la Sociedad SAS —Sociedad por Acciones Simplificada, sociedad
basada en la ley francesa de SAS: 1994, reformada en 1999 y 2001. Esta sociedad se constituye
por contrato o por acto unilateral mediante documento privado, debido a que no hay aportes por
transferencia que requiera escritura pablica. Nuestra sociedad es de naturaleza puramente

comercial.

Fue escogida este tipo de sociedad por ser una estructura agil, con menos costos,

en donde una sola persona puede ser el titular de la propiedad.

6.1 Las siguientes son las caracteristicas de este tipo de sociedad:

. Constitucién por documento privado.

. Término de duracion indefinido.

. Obijeto social indeterminado.

. Limitacion de la responsabilidad por obligaciones fiscales y laborales.
. VVoto multiple.

. Libertad de organizacion.
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. No es obligatoria la revisoria fiscal, ni la junta directiva.

. Elimina limites sobre distribucién de utilidades.

Para efectos tributarios, la sociedad por acciones simplificada se rige por las reglas
aplicables a la sociedad an6nima; es decir, somos contribuyentes declarantes del régimen
ordinario del impuesto sobre la renta y sus complementarios. En el impuesto sobre las ventas —

IVA somos responsables (sujetos pasivos juridicos).

Seremos contribuyentes del impuesto de industria y comercio debido a que
realizamos actividades industriales, que no estén excluidas o exentas; igualmente tenemos la

calidad de agentes retenedores a titulo de renta, IVA e ICA.

La creacién de la sociedad SAS se hace por medio de un documento privado, que
debe autenticarse por quienes participan en su suscripcion e inscribirse en el Registro Mercantil
de la Camara de Comercio. La sociedad SAS no estara obligada a tener junta directiva, salvo
prevision estatutaria en contrario. Si no se estipula la creacion de una junta directiva, la totalidad
de las funciones de administracion y representacion legal le corresponderan al representante legal

designado por la asamblea.

6.2 Procedimiento para la conformacion de la sociedad:
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1. Escoger el nombre de la sociedad
2. Luego revisamos que no hubiera homonimos.
3. Se elabora una minuta de constitucion de empresa. Esta minuta se

autentica y se inscribe en el Registro Mercantil.

4. Para efectos de la comercializacion debemos solicitar resolucion de

facturacion ante la DIAN.

Independientemente de las actividades previstas en su objeto social, la sociedad

por acciones simplificada es una sociedad de capitales cuya naturaleza es comercial.

En cuanto a las implicaciones laborales, en las sociedades SAS no se establece la

responsabilidad ilimitada de los socios frente a las acreencias laborales.

6.3 Normas y procedimientos sobre la comercializacion:

De acuerdo con la normativa sanitaria que nos rige, el instituto nacional de
vigilancia de medicamentos y alimentos (INVIMA), estipula que, para la produccion y
comercializacion de alimentos, se hace necesario tramitar el registro sanitario, asi como también
el permiso para la produccién de alimentos, o certificacion de BPM para la produccién de

alimentos
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Sin embargo, debemos tener en cuenta el decreto 3075 de 1997, donde se regula
las buenas practicas de manufactura y los procesos propios de la fabricacion de alimentos, en

este decreto se contempla la regulacion de:

. A todas las fabricas y establecimientos donde se procesan los alimentos;

los equipos y utensilios y el personal manipulador de alimentos.

. A todas las actividades de fabricacion, procesamiento preparacion, envase,
almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de alimentos en el territorio

nacional.

. A los alimentos y materias primas para alimentos que se fabriquen,

envasen, expendan, exporten o importen, para el consumo humano.

. A las actividades de vigilancia y control que ejerzan las autoridades
sanitarias sobre la fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte,
distribucion, importacion, exportacion y comercializacion de alimentos; sobre los alimentos y

materias primas para alimentos.
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6.4 Pasos para obtener el permiso sanitario-alimentos

Invima es el instituto nacional de vigilancia de medicamentos y alimentos es una
institucion oficial de vigilancia y control de caracter técnico cientifico que trabaja para la
proteccion de la salud individual y colectiva de los colombianos mediante la aplicacion de las

normas sanitarias.

El permiso sanitario, se expiden los microempresarios para fabricar y vender
alimentos para el consumo humano tiene una vigencia de (3) afios y no son renovables. Se
exceptuan del régimen del permiso sanitario los siguientes alimentos decreto 444 / 2005 » Carnes

y productos carnicos y sus preparados

. Leche en todas las variedades

. Leches fermentadas, crema de leche, mantequilla, quesos frescos y
maduros. * Productos de la pesca y sus derivados. « Mayonesa y productos preparados a base de

huevo.
. Alimentos de baja acidez

. Alimentos o comidas pre-cocidos y congelados de origen animal listos

para el consumo.

. Agua envasada.
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Pasos para obtener el permiso sanitario

Revisar y verificar el cumplimiento del decreto 4444/2005 ademas de cumplir con
los requisitos establecidos en este decreto 3075/1997 y demés normatividad aplicable al producto

Segun sea el caso.

Después se debe solicitar la visita técnica la cual tiene un costo de 102.667
(codigo en las tarifas 4051) que deben ser canceladas en DAVIVIENDA cuenta nimero

00286999868-8 a nombre del INVIMA.

Luego se enviar el GTT INVIMA, en carpeta blanca oficio, legajada (gancho
legajador plastico) debidamente foliado, numerada en la parte superior derecha de la hoja
tomando como primer folio la consignacion, el recibo de pago original y una carta con la

siguiente informacion.

- Carta de solicitud requiriendo el trdmite debidamente firmado por el
representante legal de la empresa indicando: la ciudad, fecha, nombre del establecimiento,
domicilio, productos que se fabrica, teléfono, fax o correo electrénico. Se debe solicitar la visita
y especificar los datos de la empresa o del negocio y el representante legal los dias en que se
labore y otra informacion que considere relevante. NOTA: debe estar en los dias y horas que se
coloquen en este oficio ya que no encontrarse en el momento de la visita se debe volver a realizar

el pago para una visita posterior.
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Luego de la visita del concepto técnico favorable, debe consignar en la misma
cuenta de DAVIVIENDA, a nombre del INVIMA el valor correspondiente al permiso sanitario,

con un costo de $472.267 (codigo 4046 en las tarifas)

Después de tener recibo de pago correspondiente, se deben enviar en carpeta
blanca legajada al GTT INVIMA c los siguientes documentos. - Formulario debidamente

diligenciado y firmado por el empresario.

Descargar el formulario en la pagina del INVIMA www.invima.gov.co en la
seccion TRAMITES Y SERVICIOS> FORMATOS> ALIMENTOS formularios de permiso
sanitario para la fabricacién y venta de alimentos elaborados por Microempresarios y
actualizacion de la informacion. - Declaracion juramentada que se entendera por estar con la
firma de la solicitud del permiso sanitario donde se indique la calidad de microempresarios.
(Carta indicando que en la planta no hay mas de 10 empleados y que los activos de la

microempresa no superan los

500 salarios minimos sin incluir el bien inmueble donde funciona la planta). -
Certificado de existencia y representacion legal cuando se trata de persona juridica, o registro
mercantil cuando se trata de persona natural, ambos expedidos por la camara de comercio de su

ciudad (NO SUPERIOR A 3 MESES) -
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Copiar el concepto técnico FAVORABLE, emitido por el INVIMA no mayor a un
afio. - Descripcion y composicion del producto o productos que se pretenden amparar bajo el

permiso sanitario (ficha técnica segun modelo INVIMA de alimentos decreto 3075/97).

Se descarga de la misma ubicacion del formulario de permiso sanitario. Encuentre
mayor informacion de la ficha técnica en www.invima.gov.co en la SECCION TRAMITES Y
SERVICIOS> listado de tramites INVIMA> permiso sanitario para fabricacion y venta de

alimentos elaborados por microempresarios

>Hacer click en el link el paso 1- es la siguiente pagina o ubicacion:
http://invima.gob.co/invima//tramites/docs_formatos/formularios_sanitario_alimento s.doc -

Recibo de pago original correspondiente a la solicitud del permiso sanitario.

Los cddigos de los pagos realizados se encuentran en www.invima.gov.co en la

seccion TRAMITES Y SERVICIOS> tarifas.

Notas: Si requiere informacion adicional puede acercarse a la Unidad de
Desarrollo y fortalecimiento empresarial de la Camara de Comercio en el momento de realizar el
tramite por favor revisar que el procedimiento y las informaciones anteriormente mencionadas se

encuentren vigente.
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7. ESTUDIO AMBIENTAL Y SOCIAL

7.1 Analisis Ambiental

El proceso productivo es 100% amigable con el medio ambiente, ya que no
tenemos emisiones de ningdn tipo, y los desechos son 100% de caracter organico y por supuesto
biodegradables, es por esto que la base es el decreto 3075 de 1997, para cumplir con los

mecanismos de higiene y de seguridad industrial.

Los procesos productivos no contaminan, no tienen riesgo para la comunidad, no
tienen riesgo de contaminacion para los operarios, no impacta el medio ambiente ni los recursos

naturales.

7.2 ANALISIS SOCIAL

De acuerdo a lo estudiado en las sesiones de derecho laboral y tributario, se estima
la contratacion de personal victimas del conflicto armado en Colombia, buscando generar
oportunidades laborales viudas y huérfanos de héroes de la patria, y asi mismo generar

beneficios tributarios a la compafiia sobre estas plazas de trabajo.



8. ESTUDIO FINANCIERO

DETERMINACION NECESIDADES FINANCIERAS

Proceso para la valuacion de necesidades y financiamiento.
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Pronostico de ventas

—»| Plan de produccién
5| Plan de compras >

Gastos produccion
> —>
Gastos administracién

—> —>

Gastos comerciales
—» —>

A4

Inversion

Cuadro de
resultados

A 4
Balance
= <
jlujo de fondos +«——

Necesidades
financiamiento




Costos.

Insumos y materias para la fabricacion del portafolio.
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NOMBRE DEL INSUMO UNIDAD DE MEDIDA UNA UNIDAD COSTO UNITARIO
Fruta Gramo 103,00| $ 2,00
Hortaliza Gramo 103,00 | $ 2,00
Agua Mililitros 100,00| $ 3,00
Plan 1,00| $ 500,00
Gastos operativos.

DESCRIPCION VALOR TOTAL

Cdédigos de barras -

Sitio Web 500.000,00

Escrituras y gastos notariales 300.000,00

Permisos y licencias 1.000.000,00

Registro sanitario 600.000,00

Preoperativos varios -

Bomberos 150.000,00

Evento de lanzamiento 2.500.000,00

Software contable 1.000.000,00

0 -

TOTAL 6.050.000,00




Proceso productivo.
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CARGOS O PREST.

ACTIVIDADES SUELDO ANUAL SOC. SUB. TRANSP. TOTAL

Jefe de Produccion 18.000.000,00 9.360.000,00 932.400,00 28.292.400,00

Técnico de manipulacion de

alimentos 10.800.000,00 5.616.000,00 932.400,00 17.348.400,00

Auxiliar de cocina 8.400.000,00 4.368.000,00 932.400,00 13.700.400,00

0 - 0,00 0,00 0,00

0 - 0,00 0,00 0,00
19.344.000,0

TOTAL 37.200.000,00 0 2.797.200,00 59.341.200,00

Costos indirectos fabricacion.

DESCRIPCION VALOR ANUAL

Servicios Publicos 8.000.000,00

Mantenimiento y resparaciones 1.200.000,00

Papeleria 500.000,00

Arrendamiento

12.000.000,00

TOTAL

21.700.000,00

Activos de Saludable.

DESCRIPCION

VALOR




EQUIPOS DE COMPUTO

1.960.000,00

EDIFICIO O PLANTA

VEHICULOS

MAQUINARIA'Y EQUIPO

28.402.800,00

MUEBLES Y ENSERES 1.964.800,00
TERRENOS -

TOTAL 32.327.600,00

Gastos administrativos anuales.

DESCRIPCION VALOR ANUAL

Gerente 21.600.000,00
Honorarios Nutricionista 3.600.000,00
Papeleria oficina 500.000,00
Arrendamiento 12.000.000,00
Honorarios contador 2.400.000,00
Imprevistos 200.000,00
Asistente Administrativa y comercial 4.602.924,00

0

o -

0 -

TOTAL 44.902.924,00
Gastos de ventas anuales.

DESCRIPCION VALOR ANUAL

Publicidad 1.100.000,00

Transporte 5.000.000,00

Jefe de ventas

18.000.000,00

Asesores Comerciales

18.411.696,00

Asistente Administrativa y comercial

4.602.924,00

Plan nutricional

25.000.000,00

TOTAL

72.114.620,00
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PRESUPUESTO DE VENTAS EN UNIDADES

| _____PRECIOPOTENCAL DEVENTA=> [ PR
[ Preciopotencial DEVENTA=> I A
[ PrecioroTENciAL DEVENTA=> I
| PrecioPoteNciaL DEVENTA=> [
[ PrecioPoTENciAL DEVENTA=> I
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PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO1

VENTAS - INV. INICIAL + INV. FINAL

. INV.
DESCRIPCION VENTAS INICIAL  INV.FINAL PPTO DE PRODUCCION
Confitura, Jugos Pro y
servicio 20.000 0 20.000
TOTAL 20.000 0 20.000
PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO2

} INV.
DESCRIPCION VENTAS INICIAL  INV. FINAL  PPTO DE PRODUCCION
Confitura, Jugos Pro y
servicio 21.000 0 21.000
TOTAL 21.000 0 21.000
PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO3

) INV.
DESCRIPCION VENTAS INICIAL INV.FINAL PPTO DE PRODUCCION
Confitura, Jugos Pro y
servicio 22.050 0 22.050
TOTAL 22.050 0 22.050
PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO4

) INV.
DESCRIPCION VENTAS INICIAL INV.FINAL PPTO DE PRODUCCION
Confitura, Jugos Proy
servicio ‘ 23.153 0 23.153
TOTAL 23.153 0 23.153
PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO5

) INV.
DESCRIPCION VENTAS INICIAL INV. FINAL PPTO DE PRODUCCION
Confitura, Jugos Pro y
servicio 24.310 0 24.310
TOTAL 24.310 0 24.310
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PRESUPUESTO DE COSTOS INDIRECTOS DE
FABRICACION
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DESCRIPCION ARO1 ARO2 ARO3 ANO4 ANO5
Servicios Publicos 8.000.000,00 8.560.000,00 9.159.200,00 9.800.344,00 10.486.368,08
Mantenimiento y resparaciones 1.200.000,00 1.284.000,00 1.373.880,00 1.470.051,60 1.572.955,21
Papeleria 500.000,00 535.000,00 572.450,00 612.521,50 655.398,01

Arrendamiento
0

12.000.000,00

DEPRECIACIONES 2.840.280,00

12.840.000,00

2.840.280,00

13.738.800,00

‘ 2.840.280,00

14.700.516,00

15.729.552,12

2.840.280,00 ‘ 2.840.280,00

0 | - - -
TOTAL 24.540.280,00 26.059.280,00 |27.684.610,00 29.423.713,10 ‘ 31.284.553,42
PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS
DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
+ MATERIAS PRIMAS 34.340.000,00 36.057.000,00 37.859.850,00 39.752.842,50 41.740.484,63
+ MANO DE OBRA DIRECTA 59.341.200,00 63.495.084,00 67.939.739,88 72.695.521,67 77.784.208,19
+ COSTOS IND. FABRICACION 24.540.280,00 26.059.280,00 27.684.610,00 29.423.713,10 31.284.553,42
= COSTO DE ARTICULOS DISP. PARA LA VENTA 118.221.480,00 125.611.364,00 133.484.199,88 141.872.077,27 150.809.246,23
= COSTO DE VENTAS 118.221.480,00 125.611.364,00 133.484.199,88 141.872.077,27 150.809.246,23
[COSTO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 5.911,07 | 5.981,49 | 6.053,71 | 6.127,72 | 6.203,56 |
[cOSTO VARIABLE UNITARIO PRODUCTO O SERVICIO 4.684,06 | 4.740,58 | 4.798,17 | 4.856,86 | 4.916,66 |
[cOSTO FIJ0 UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 1.227,01 | 1.240,92 | 1.255,54 | 1.270,87 | 1.286,89 |




PRESUPUESTO DE GASTOS DE

ADMINISTRACION
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DESCRIPCION

ANO1

ANO2

ANO3

ANO4

ANO5

Gerente

Honorarios Nutricionista
Papeleria oficina
Arrendamiento
Honorarios contador
Imprevistos

Asistente Administrativay
comercial

0

DEPRECIACIONES
GASTOS PREOPERATIVOS

TOTAL

21.600.000,00
3.600.000,00
500.000,00
12.000.000,00
2.400.000,00
200.000,00

4.602.924,00

1.046.293,33
1.210.000,00

47.159.217,33

23.112.000,00
3.852.000,00
535.000,00
12.840.000,00
2.568.000,00
214.000,00

4.925.128,68

1.046.293,33
1.210.000,00

50.302.422,01

24.729.840,00
4.121.640,00
572.450,00
13.738.800,00
2.747.760,00
228.980,00

5.269.887,69

1.046.293,33
1.210.000,00

53.665.651,02

26.460.928,80
4.410.154,80
612.521,50
14.700.516,00
2.940.103,20
245.008,60

5.638.779,83

392.960,00
1.210.000,00

56.610.972,73

28.313.193,82
4.718.865,64
655.398,01
15.729.552,12
3.145.910,42
262.159,20

6.033.494,41

392.960,00
1.210.000,00

60.461.533,62




PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTAS
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DESCRIPCION ARO1 ARO2 ARO3 ANO4 ANO5
Publicidad 1.100.000,00 1.177.000,00 1.259.390,00 1.347.547,30 1.441.875,61
Transporte 5.000.000,00 5.350.000,00 5.724.500,00 6.125.215,00 6.553.980,05

Jefe de ventas

Asesores Comerciales
Asistente Administrativay
comercial

Plan nutricional

0

DEPRECIACIONES

0

TOTAL

18.000.000,00
18.411.696,00
4.602.924,00

25.000.000,00

72.114.620,00

19.260.000,00
19.700.514,72
4.925.128,68

26.750.000,00

77.162.643,40

20.608.200,00
21.079.550,75
5.269.887,69

28.622.500,00

82.564.028,44

22.050.774,00
22.555.119,30
5.638.779,83

30.626.075,00

88.343.510,43

23.594.328,18
24.133.977,65
6.033.494,41

32.769.900,25

94.527.556,16




Estado de resultados, ganancias y pérdidas.
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DESCRIPCION

VENTAS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS DE VENTAS
UTILIDAD O PERDIDA
OPERACIONAL

INTERESES FINANCIEROS
UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE
IMP.

IMPUESTO DE RENTA

UTILIDAD O PERDIDA DEL
PERIODO

ANO1

ANO2

ANO3

ANO4

ANO5

253.331.742,86
118.221.480,00
135.110.262,86
47.159.217,33
72.114.620,00
15.836.425,52
10.445.833,33
5.390.592,19
1.347.648,05

4.042.944,14

269.167.208,57
125.611.364,00
143.555.844,57
50.302.422,01
77.162.643,40
16.090.779,16
8.145.833,33
7.944.945,82
1.986.236,46

5.958.709,37

286.037.571,17
133.484.199,88
152.553.371,29
53.665.651,02
82.564.028,44
16.323.691,83
5.845.833,33
10.477.858,50
2.619.464,62

7.858.393,87

304.011.594,15
141.872.077,27
162.139.516,88
56.610.972,73
88.343.510,43
17.185.033,73
3.545.833,33
13.639.200,39
3.409.800,10

10.229.400,30

323.162.670,49
150.809.246,23
172.353.424,26
60.461.533,62
94.527.556,16
17.364.334,49
1.245.833,33
16.118.501,16
4.029.625,29

12.088.875,87
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BALANCE GENERAL.
ACTIVOS INSTALACION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
CORRIENTE
CAJA - BANCOS 21.622.400| 22.109.566| 23.803.437| 27.391.632| 32.854.608| 40.006.549
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE 21.622.400| 22.109.566| 23.803.437| 27.391.632| 32.854.608| 40.006.549
GASTOS
PREOPERATIVOS 6.050.000| 4.840.000| 3.630.000| 2.420.000| 1.210.000 0
ACTIVO FIJO
TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 1.960.000| 1.960.000| 1.960.000| 1.960.000  1.960.000 1.960.000
- DEP ACUM. COMP. 0 653.333| 1.306.667| 1.960.000| 1.960.000 1.960.000
MAQUINARIA Y
EQUIPO 28.402.800| 28.402.800| 28.402.800| 28.402.800| 28.402.800| 28.402.800
- DEP ACUM. M. Y EQ. 0| 2.840.280| 5.680.560| 8.520.840| 11.361.120| 14.201.400
MUEBLES Y ENSERES 1.964.800| 1.964.800| 1.964.800| 1.964.800| 1.964.800 1.964.800
-DEP. ACUM. M. Y
ENS. 0 392.960 785.920| 1.178.880| 1.571.840 1.964.800
TOTAL ACTIVO FIJO 38.377.600| 33.281.027 | 28.184.453| 23.087.880| 18.644.640| 14.201.400
TOTAL ACTIVO 60.000.000| 55.390.592| 51.987.890| 50.479.512| 51.499.248| 54.207.949
PASIVOS
CORRIENTE
IMPUESTOS POR
PAGAR 0| 1.347.648| 1.986.236| 2.619.465| 3.409.800| 4.029.625
TOTAL PASIVO
CORRIENTE 0| 1.347.648| 1.986.236| 2.619.465| 3.409.800| 4.029.625
PASIVO LARGO
PLAZO
OBLIG. FINANCIERAS 50.000.000 | 40.000.000| 30.000.000| 20.000.000| 10.000.000 0
TOTAL PASIVO
LARGO PLAZO 50.000.000 | 40.000.000| 30.000.000| 20.000.000| 10.000.000 0
TOTAL PASIVO 50.000.000 | 41.347.648| 31.986.236| 22.619.465| 13.409.800| 4.029.625
PATRIMONIO
CAPITAL 10.000.000| 10.000.000| 10.000.000| 10.000.000| 10.000.000| 10.000.000
UTILIDAD DEL
PERIODO 0| 4.042.944| 50958.709| 7.858.394| 10.229.400| 12.088.876
UTILIDAD ACUMULADA 0 0| 4.042.944| 10.001.654| 17.860.047| 28.089.448
TOTAL PATRIMONIO 10.000.000| 14.042.944 | 20.001.654| 27.860.047| 38.089.448| 50.178.324
TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO 60.000.000 | 55.390.592| 51.987.890| 50.479.512| 51.499.248| 54.207.949




FLUJO DE EFECTIVO.
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DESCRIPCION
INGRESOS

SALDO INICIAL

VENTAS

TOTAL INGRESOS
EGRESOS
COMPRA DE
MATERIAS PRIMAS
MANO DE OBRA
DIRECTA

Servicios Publicos
Mantenimiento y
resparaciones

Papeleria

Arrendamiento

Gerente

Honorarios
Nutricionista
Papeleria oficina
Arrendamiento
Honorarios contador
Imprevistos
Asistente

Administrativa y
comercial

Publicidad
Transporte

Jefe de ventas
Asesores Comerciales

ANO1

ANO4

21.622.400,00

253.331.742,86

274.954.142,86

22.109.565,52

269.167.208,57

291.276.774,10

23.803.436,63

286.037.571,17

309.841.007,81

27.391.632,01

304.011.594,15

331.403.226,16

32.854.607,78

323.162.670,49

356.017.278,27

34.340.000,00
59.341.200,00
8.000.000,00
1.200.000,00
500.000,00

12.000.000,00

21.600.000,00
3.600.000,00
500.000,00
12.000.000,00
2.400.000,00

200.000,00

4.602.924,00

1.100.000,00

5.000.000,00

18.000.000,00

36.057.000,00
63.495.084,00
8.560.000,00
1.284.000,00
535.000,00

12.840.000,00

23.112.000,00
3.852.000,00
535.000,00
12.840.000,00
2.568.000,00

214.000,00

4.925.128,68

1.177.000,00

5.350.000,00

19.260.000,00

37.859.850,00
67.939.739,88
9.159.200,00
1.373.880,00
572.450,00

13.738.800,00

24.729.840,00
4.121.640,00
572.450,00
13.738.800,00
2.747.760,00

228.980,00

5.269.887,69

1.259.390,00

5.724.500,00

20.608.200,00

39.752.842,50
72.695.521,67
9.800.344,00
1.470.051,60
612.521,50

14.700.516,00

26.460.928,80
4.410.154,80
612.521,50
14.700.516,00
2.940.103,20

245.008,60

5.638.779,83

1.347.547,30

6.125.215,00

22.050.774,00

41.740.484,63
77.784.208,19
10.486.368,08
1.572.955,21
655.398,01

15.729.552,12

28.313.193,82
4.718.865,64
655.398,01
15.729.552,12
3.145.910,42

262.159,20

6.033.494,41

1.441.875,61

6.553.980,05

23.594.328,18




Asistente
Administrativa y
comercial

Plan nutricional

IMPUESTOS
AMORTIZACION
PRESTAMO

TOTAL EGRESOS
SALDO FLUJO DE

EFECTIVO

18.411.696,00

4.602.924,00

25.000.000,00

20.445.833,33
252.844.577,33

22.109.565,52

19.700.514,72

4.925.128,68

26.750.000,00

1.347.648,05
18.145.833,33
267.473.337,46

23.803.436,63

21.079.550,75

5.269.887,69

28.622.500,00

1.986.236,46
15.845.833,33
282.449.375,80

27.391.632,01

22.555.119,30

5.638.779,83

30.626.075,00

2.619.464,62
13.545.833,33
298.548.618,38

32.854.607,78

75

24.133.977,65

6.033.494,41

32.769.900,25

3.409.800,10
11.245.833,33
316.010.729,44

40.006.548,84

60.000.000

DATOS PARA EL CALCULO DE LA TIRY EL VNA

22.109.565,52 23.803.436,63 27.391.632,01 32.854.607,78 40.006.548,84
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1

INDICADORES FINANCIEROS

TASA INTERNA DE RETORNO TIR

ES LA TASA QUE HACE QUE EL VALOR PRESENTE
NETO SEA IGUAL A CERO, ES DECIR QUE REDUCE
A CERO LOS INGRESOS Y LOS

EGRESOS DEL PROYECTO, INCLUYENDOSE LA
INVERSION INICIAL QUE REALIZARON LOS
SOCIOS EN EL PROYECTO.

COMO LA TASA RESULTANTE ES SUPERIOR A LA
DEL MERCADO

QUIERE DECIR QUE NUESTRO PROYECTO ES
MAS RENTABLE

VALOR PRESENTE NETO

PERMITE ESTABLECER LA EQUIVALENCIA ENTRE
LOS INGRESOS Y EGRESOS DEL FLUJO DE
EFECTIVO DE UN PROYECTO, LOS QUE

SON COMPARADOS CON LA INVERSION INICIAL
DE LOS SOCIOS, A UNA TASA DETERMINADA. SE
SUMAN LOS FLUJOS DE EFECTIVO

DEL PROYECTO Y SE LE DESCUENTA LA
INVERSION INICIAL, SI ES

POSITIVO EL RESULTADO (VPN) SE ACEPTA EL
PROYECTO.

INVERSION 60.000.000

ANO1 22.109.566 | ANO4 32.854.608
ANO2 23.803.437 | ANO5 40.006.549
ANO3 27.391.632

COSTO DE

OPORTUNIDAD => 22%

INVERSION 60.000.000

ANO1 22.109.566 | ANO4 32.854.608
ANO2 23.803.437 | ANO5 40.006.549
ANO3 27.391.632

COSTO DE DIGITE SU
OPORTUNIDAD => 22% TASA

TIR DEL
PROYECTO

34%

VPN DEL

PROYECTO

$ 18.832.922




Punto de equilibrio.

77

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS [119.273.837 119.273.837 127.465.065 136.229.679 144.954.483 154.989.090
COSTOS
VARIABLES - 115.381.200 121.252.084 127.499.590 134.148.364 141.224.693
COSTOS
TOTALES 119.273.837 234.655.037 248.717.149 263.729.269 279.102.847 296.213.783
VENTAS
TOTALES - 253.331.743 269.167.209 286.037.571 304.011.594 323.162.670
MARGEN DE CONTRIBUCION EN UNIDADES
MC1= PRECIO DE VENTA UNITARIO - COSTO VARIABLE UNITARIO
MC1= 12.667 -5.769 6.898
12.817 -5.774 7.044
12.972 -5.782 7.190
13.131 -5.794 7.337
13.293 -5.809 7.484
PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
PE1= COSTOS FIJOS TOTALES / MC1
PE1=| 119.273.837 6.898 17.292,26 W\jlolk
127.465.065 7.044 18.096,64 W\jloW
136.229.679 7.190 18.947,29 W\jlo¥
144.954.483 7.337 19.757,42 WNjloX!
154.989.090 7.484 20.709,28 W\ilo}s]
MARGEN DE CONTRIBUCION EN PESOS
MC2= (VENTAS TOTALES - COSTO VARIABLE TOTAL) / VENTAS TOTALES
MC1= 253.331.743 115.381.200 1,46
269.167.209 121.252.084 1,45
286.037.571 127.499.590 1,45
304.011.594 134.148.364 1,44
323.162.670 141.224.693 1,44
PUNTO DE EQUILIBRIO EN
PESOS
PE2= COSTOS FIJOS TOTALES / MC2
PE2=| 119.273.837 1,46 81.949.521 W:\ylol!
119.273.837 1,45 82.231.095 W:\yleW
127.465.065 1,45 88.165.711 W\plke]
136.229.679 1,44 94.521.193 W:Nilo/!
144.954.483 1,44 100.872.422 W[}

PRUEBA
PE2/PE1= PVU
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PERIODO DE
RECUPERACION DE
LA INVERSION

INDICA EL
PERIODO DE
TIEMPO EN
QUE SE
RECUPERA
LA
INVERSION.

IMPORTANTE:
SIEL PRI
(afios) ES
IGUAL A
CERO, INDICA
QUE LA

LA
INVERSION
NO SE PUEDE
RECUPERAR
EN LOS
PRIMEROS

CINCO (5)
AROS.

INVERSION

60.000.000,00

ANO 1

22.109.565,52

ANO 2

23.803.436,63

ANO 3

27.391.632,01

ANO 4

32.854.607,78

ANO 5

40.006.548,84

22.109.565,52

45.913.002,16

73.304.634,17

106.159.241,95

146.165.790,78

PRI (afios)

0

0

2,514281071

0

0,00

ANO

MESES

DIAS

Los indicadores financieros, respaldan la decision de implementar la empresa

desde la perspectiva econdmica y financiera. Adicional a estos valores anteriores, indicadores

como la relacién costo beneficio demuestra que es mayor el beneficio actual que se obtiene

debido a los ingresos con relacion durante los cinco afios que se proyecta con relacion a los

egresos que pueden presentar en la compafiia en dicho periodo de tiempo.

No solo las razones financieras anteriormente expuestas son las que llevan a

confirmar la viabilidad de la implementacion de la empresa, también razones como lo es la

participaciéon en un mercado bajamente explorado, con alto potencial y un alto ritmo de

crecimiento, como lo es el mercado de alimentos, no solo por el crecimiento de la poblaciéon con

habitos saludables en la ciudad de Villavicencio y a nivel nacional, sino también por la alta
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tendencia a consumir alimentos funcionales y denominados pertenecientes a la ola verde, donde

predomina la intencion de consumo de alimentos sanos, sin aditivos quimicos ni conservantes.

El desarrollo econdmico y la estabilidad politica del pais, se refleja en el exterior a
través de la firma de acuerdos, o tratados de libre comercio con diferentes naciones y/o grupos de
naciones, que, confiando en las politicas econdmicas, legales, financieras, fiscales, entre otras,
han potenciado los resultados positivos, creyendo asi en el pais como un socio estratégico de
negocios que facilita el intercambio de bienes y servicios de Colombia con el mundo. Esto
proyecta una nueva oportunidad de negocio para la naciente empresa, abarcando no solo el

mercado nacional, sino también él y los futuros mercados internacionales.

Adicional a los temas financieros, de mercado y de proyecciones positivas, se
presenta un impetu de los socios por contar con una independencia laboral, econémica y
financiera, aportando directamente a sus familias y al pais con el desarrollo de nuevas
oportunidades laborales para fortalecer el crecimiento positivo que presenta el pais en los Gltimos

anos.



