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RESUMEN

El mercado de la alimentacion en Colombia en la actualidad posee retos nutricionales producto de
consumidores enfocados en cuidar su salud y advertencias de distintas entidades como la Organizacion
Panamericana de la Salud sobre el aumento significativo de enfermedades no trasmisibles como diabetes
causadas por una mala alimentacion. Es por ende que Natur Despensa busca ofrecer productos
alimenticos a base de insumos naturales que solucionen esta problematica. En la presente investigacion
se estableci6 la viabilidad econdmica, social y ambiental del emprendimiento. En primera instancia se
determin6 mediante fuentes primarias y secundarias que este sector tiene un crecimiento anual de 12%
(DNP 2018), igualmente existe la tendencia a comprar productos transparentes, nutritivos, y con etiquetas
nutricionales claras debido al aumento de las enfermedades no transmisibles y los efectos en la salud
producto del COVID-19. Igualmente se encontraron retos impuestos por los consumidores, ya que estos
suelen tomar decisiones de compra basados en el precio y es necesario educarlos para que tomen
decisiones basados en la calidad y aporte nutricional. Adicionalmente con el andlisis del mercado se
establecio la poblacion objetivo que son personas entre 18 a 50 afios, que residan en Colombia y que
compren por medio online. De igual forma se presentd un analisis detallado del plan operativo y para el
funcionamiento del emprendimiento se establecid los pasos para formalizar la empresa como una
Sociedad por Acciones Simplificadas en Colombia, asi como beneficios y obligaciones que conlleva el
régimen tributario escogido. Finalmente, se evaluo la viabilidad econémica de la empresa determinando
inversiones, costos y gastos, lo cual indico que la empresa sera viable econdémicamente para el quinto
afio con una rentabilidad operacional del 16% y utilidades distribuibles de $ 42.865.106 y se concluyd
que la empresa sera aceptada en la comunidad y su produccion no traera dafios significativos para el
ambiente.
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1. Presentacion de la iniciativa empresarial

Natur Despensa es una empresa comprometida en producir alimentos nutritivos,
transparentes y de calidad en el territorio colombiano, cuida de cada detalle en la elaboracién
de sus productos, desde la adquisiciéon de los insumos hasta la entrega. La visién del
emprendimiento es crear un espacio donde los clientes puedan comprar productos nutritivos
para sus despensas. Productos a base de plantas o supernutritivos, control de lo que comes,
alimentos funcionales y todo al alcance de tu mano, son tendencias que busca seguir la
empresa, tendencias la cuales se evidencian en la actualidad y que apenas estin comenzando.
La necesidad que cubre es alimentar conscientemente ofreciendo productos elaborados que
permiten a los consumidores comer sano sin gasta mucho tiempo, reduciendo el impacto en
la salud por una mala alimentacién o por el consumo recurrente de alimentos que afectan el

bienestar fisico.
2. Justificacion

La alimentacion saludable es el consumo variado de alimentos que proporciona los nutrientes
necesarios para el correcto funcionamiento del organismo, que segin Minsalud (s.f.) ayuda
a conservar o restablecer la salud, minimizar el riesgo de enfermedades, garantizar la
reproduccidn, gestacion, lactancia, desarrollo y crecimiento adecuado. Para lograrlo, es
necesario el consumo diario de frutas, verduras, cereales integrales, legumbres, leche, carnes,
aves y pescado y aceite vegetal en cantidades adecuadas y variadas. Si lo hacemos asi,

estamos diciendo que tenemos una alimentacion saludable.

Por consiguiente, la industria alimenticia es una de las grandes e importantes en la economia
del mundo, ya que la comida es parte de 1o que somos. Es parte de nuestros habitos y culturas.
Comer es, en si, un acto politico, econdmico y social, toda la cadena estd unida desde la
produccién hasta el consumo, de los alimentos que llevamos cada dia a nuestras mesas. En
la actualidad, la combinacion de dietas poco saludables y estilos de vida sedentarios han
disparado las tasas de obesidad, no solo en los paises desarrollados, sino también en los paises
de bajos ingresos, donde el hambre y la obesidad a menudo coexisten, dejando a la fecha un

resultado abrumador: 672 millones de adultos y 124 millones de nifias y nifios (de 5 a 19



afos) son obesos, y mds de 40 millones de nifios menores de 5 afios tienen sobrepeso. (FAO,

2019).

Segtin la Organizacion Panamericana de la Salud (2019), alrededor el mundo y en Colombia
el aumento de enfermedades no trasmisibles producto de una mala alimentacién se encuentra
en un aumento alarmante. De acuerdo a esta organizacién en el 2017, la obesidad, la glucosa
de ayuno elevada, la hipertension, el consumo elevado de sodio, el consumo de bebidas
azucaradas, el amamantamiento no exclusivo y otros factores de riesgo asociados a la mala
alimentacion, fueron responsables de la mitad de las muertes en Colombia y 3 de cada 4

muertes en Colombia, han sido causadas por enfermedades no transmisibles. (OPS, 2019).

Expertos en el tema corroboran que la mala alimentacion afecta la salud y el buen vivir, ya
que sin salud no podemos trabajar, estudiar, aprender, divertirnos, hacer uso de nuestras vidas
de mejor manera posible. Por lo tanto, las acciones de promocién, proteccién y apoyo a la
alimentacion saludable permiten a los paises cumplir con distintos deberes y retos,

incluyendo los de salud, pero también el desarrollo sostenible. (Gina Tambini, 2019).

Por su parte, el Asesor Regional de Nutricién y Actividad Fisica de la OPS/OMS, Fabio
Gomes, afirmo en el Primer Seminario Internacional de Alimentacion: Nutricion (2019) que,
en Colombia, uno de los paises mds agrodiversos del mundo, hay un aumento importante en
el consumo de productos malsanos, como los ultraprocesados altos en azicar, sodios y grasas.
Y que para desacelerar las dietas poco nutritivas hay que hacer avances en regulacion, generar
politicas de restriccion de la publicidad, y restringir la presencia de productos malsanos en

las escuelas y otros espacios.

Por otra parte, a pesar de que Colombia no es considerado un pais con tasas alarmantes de
obesidad o diabetes, si se han encontrado estudios que demuestran que, si no se invierte en
campaiias que fomenten una mejor alimentacion en el pais para toda la poblacion sin importar
raza, edad, etnia o sexo, asi como que se exija que las compaiiias ofrezcan alimentos mas
sanos y transparentes en su etiquetado nutricional el pais terminara gastando millones de
pesos tratando de revertir los problemas de salud que causa una dieta malsana y poco
equilibrada. Se estima que un paciente con obesidad representa unos costes médicos entre un
25% y un 52% superiores en comparacion con las personas que tienen un peso normal (Kang,

J. y otros, 2011). Con relacién al gasto total nacional en salud, los costos médicos atribuidos
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a obesidad constituyen entre un 2% y un 7% del gasto en los paises desarrollados (Kang, J.
y otros, 2011). Segtin la dltima Encuesta Nacional de la Situaciéon Nutricional en Colombia
(2015) la realidad alarmante, uno de cada tres jovenes entre 18 y 24 afios no come frutas
diariamente, cinco de cada siete no consumen verduras y siete de cada diez incorporan
comida de la calle en su alimentacién diaria. Cifras que demuestran lo importante de
promover principios bdsicos a la hora de comer y estilos de vida saludables que eviten
enfermedades tan comunes entre la sociedad como lo es migrafia, obesidad, diabetes,

gastritis, entre otros.

De la mano con esta problematica surge un nuevo reto en materia de reduccién de las cifras
de sobrepeso y obesidad, las cuales a la fecha, segin el informe Panorama de la Seguridad
Alimentaria y Nutricional en América Latina y el Caribe (2018), reporta un incremento para
la region, pasando de 6% en 1975 a 25% en el 2018, lo que significa un aumento en términos
absolutos de 760 mil a 6,6 millones de personas. En Colombia el aumento progresivo del
nimero de adultos mayores de 18 afios que sufren de obesidad, ha pasado de afectar a 6,3
millones de adultos en 2012 a 7,5 millones en el afio 2016. (Naciones Unidas Colombia,

2019).

Dadas estas cifras es apremiante la promocién de entornos alimentarios mds saludables
mediante impuestos e incentivos fiscales que favorezcan una alimentacién adecuada,
sistemas de proteccion social, programas de alimentacion escolar y la regulacion de la
publicidad y de la comercializacion de alimentos. Y es por ende que se encuentra pertinente
la creacién de una empresa que busca solucionar la problemética alimentaria que se presenta
en todas las partes del mundo. La creacién de un negocio que produzca alimentos a base de
ingredientes naturales va acorde a las tendencias de cuidar nuestra salud, ofrece al mercado
una forma fécil de cuidarse y concientiza a la poblacion sobre la importancia de exigir en el
mercado productos que no afecten al largo plazo el bienestar fisco y por consiguiente mental,

ya que un cuerpo saludable se traduce como bienestar mental.

2.1 Delimitacion del problema

De acuerdo con el diario El Tiempo (2019), la evidencia cientifica es contundente: la comida

chatarra es una de las principales causas de la epidemia de sobrepeso y obesidad en el mundo,


http://www.fao.org/3/ca6979es/ca6979es.pdf
http://www.fao.org/3/ca6979es/ca6979es.pdf

ademds de buena parte de las enfermedades crénicas. De igual forma, segin Kevin Hall
(2019), cientifico del Instituto Nacional de Diabetes y Enfermedades Digestivas y Renales
de Estados Unidos, plantea que el problema no son los ingredientes en si mismos, sino la
forma como la industria prepara los alimentos: primero separa los ingredientes, luego los
reconstruye en forma de pasteles, helados, etc., y finalmente logran que el cerebro no reciba
a tiempo la sefial que le ordena parar de comer. De igual forma, La nutricionista Patricia
Savino (2019), directora del Centro Latinoamericano de Nutricién (Celan), plantea que la
comida chatarra engorda debido a que contiene ingredientes de baja calidad y son
modificados con el fin de darles mejor sabor, por lo que estos alimentos son creados para que
sean convenientemente faciles de consumir en exceso. (El tiempo, 2019). De tal forma, la
industria de alimentos ultraprocesados ha logrado generar millones de pesos colombianos,
jugando con los estimulos del cerebro que hacen que los productos altos en azucares, sodio
y grasas sean apetecibles, sabiendo que son altamente adictivos, lucrativos y dafinos para la

salud a largo plazo si son consumidos en exceso.

Las tendencia de cuidar la alimentacién y la creciente preocupaciéon por el aumento de
enfermedades no trasmisibles producto de dietas con excesos peligrosos en azucar, grasas y
sodio, estdn presionando a las empresas tradicionales de la industria alimenticia que
promueve dietas elevadas en azucares, grasas no saludables y calorias vacia, y que a pesar de
generar millones de pesos colombianos cada afio, debe responder a esta presion e innovar no

solo para descubrir nuevos mercados sino para mantener la trayectoria que han establecido.

Es gracias a la problemadtica alimenticia que empieza a surgir la industria de la alimentacién
mads consciente y empresas tradicionales empiezan a sacar versiones acordes a la tendencia
de la alimentacion nutritiva. Como se evidencia en el grafico 1, algunos de los productos que
estd surgiendo en la industria del cuidado de la salud son las mantequillas a base de nueces
que vendi6 en 2019 segin Euromonitor 8.4 miles de millones de pesos colombianos, otros
productos que se destacan son las harinas de nueces y productos alternos como yogur griego.
En general, la creciente preocupacion por el alto consumo de azucar y la salud en general
ha impulsado las ventas de empresas especializadas que ofrecen productos para untar
dulces sin azicar, como Productos Alimenticios Konfyt (marca Konfyt) y Alimentos

Especializados Ales (Diety). (Euromonitor, 2019).



Griéfico 1. Ventas de productos para untar en Colombia
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La conciencia de la salud estd creciendo en Colombia, gracias a la mejora de la vida y el
interés de los medios sociales. El informe Consumer Overview in Colombia (2019) refuerza
esta tendencia cuando presenta que hasta el 55% de los consumidores dijeron supervisar lo
que comen para controlar su peso, y el 44% (50% de la Generacién X) reportd haber leido
atentamente las etiquetas de nutriciéon de los alimentos y bebidas. Esto se tradujo en un
aumento del 11% en el gasto en salud y bienestar en términos reales durante 2014-2019.
Igualmente se evidencia que, aunque el mercado de productos empaquetados en Colombia
se encuentra liderado por productos tradicionales, que vendi6 en 2019 2.4 trillones de d6lares,
los empaquetados enfocados a cuidar la salud estdn ganando mercado en el sector alimenticio
colombiano con unas destacadas ventas de 449 billones de délares como se evidencia en el
gréfico 2. (Euromonitor 2019).

Grifico 2. Ventas del sector de empaquetados en Colombia 2019
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Health and Wellness
Packaged Food (2019)

USD449 billion

5



Por otra parte, no solo el aumento de las enfermedades no trasmisibles, sino que también
acontecimientos mundiales como el coronavirus ha generado que las personas estén maés
pendientes de su alimentacion. Los nuevos hdbitos en torno a la salud preventiva, incluyendo
el fomento de la inmunidad y el bienestar mental, estdn destinados a ganar mds terreno y a
desempefiar un papel ain mas importante en la biisqueda de un estado holistico ptimo de
bienestar. El clima actual también ha reforzado un enfoque de vuelta a lo basico en el que la
asequibilidad, la seguridad y el localismo se vuelven mds importantes que nunca para
satisfacer las demandas de un consumidor educado. (Euromonitor 2019).

COVID-19 ha puesto la salud en primer plano. Sin embargo, existe una tension entre el
aumento de la demanda de ofertas de salud y bienestar (generalmente premium) y la
reducciéon del gasto discrecional. Comunicar el valor afiadido abordando no sélo los
productos, sino también apoyando el bienestar general, incluido el mejoramiento del estado
de 4nimo y el bienestar mental, serd fundamental a largo plazo. De igual forma, el escrutinio
de la cadena de suministro se ha intensificado a medida que los consumidores dan prioridad
a la garantia de la seguridad y la transparencia de los alimentos que consumen, esto abre
oportunidades para las certificaciones de alimentos y servicios que permiten un viaje "de la
granja a la mesa" mas transparente y fiable. También se espera que se desarrolle un entorno
de venta al por menor mas regulado, con un etiquetado de alimentos mads estricto, como
medio para ayudar a los consumidores a elegir alimentos mds saludables. (Euromonitor,
2020).

De igual forma, Euromonitor (2020), indica que la medicina vegetal es otra drea que se
beneficia del dngulo de la salud preventiva. Las razones éticas son impulsores muy
convincentes del auge de los productos vegetales y la adopcién de dietas flexibles y
vegetarianas, pero la salud es la clave de las dietas sin lacteos. Para las dietas veganas, la
salud también esta cerca de los derechos de los animales, el impulsor clave. El poder de las
plantas para apoyar la salud y su contenido de valiosos nutrientes son bien reconocidos. Sin
embargo, los productos lacteos y los andlogos de la carne de origen vegetal suelen estar muy
procesados. La falta de conciencia de los consumidores y la asociacién directa de los

ingredientes vegetales con la salud estd acelerando la tendencia.



Griéfico 3. Razones para tener una dieta Vegana en 2020

Reasons For Following a Dairy-free and a Vegan Diet
Globally in 2020
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Las noticias sobre la posible capacidad de los patégenos para infectar a los seres humanos a
partir de un animal huésped (enfermedades zoonéticas) también han puesto los alimentos de
origen animal en el punto de mira de muchos que estan eligiendo deliberadamente las plantas.
Las perturbaciones de las cadenas de suministro de productos l4cteos y cdrnicos también han
provocado escasez durante los cierres. Los consumidores que han probado los productos
vegetales por primera vez pueden adherirse a ellos. (Euromonitor, 2020).

A mas largo plazo, se espera que los consumidores estén mds educados y sean mds
conscientes de la funcién de la nutricion y el bienestar mental en la solucién de numerosos
problemas de salud. Esto crea oportunidades sustanciales para que las marcas de alimentos

se posicionen en el espacio del autocuidado y la salud preventiva.

3 Objetivo

3.1 Objetivos General

Realizar un plan de negocios sostenible para la creacion del emprendimiento Natur Despensa

en el mercado nacional enfocado al sector de la alimentacion consciente.



3.2 Objetivo Especifico

3.2.1 Realizar el andlisis del entorno y el mercado de la empresa Natur Despensa, teniendo
en cuenta los factores clave para la identificacién de la oportunidad de negocios.

3.2.2 Identificar los aspectos fundamentales del proceso productivo, disefiando un plan de
operacion para el desarrollo de los productos de la empresa Natur Despensa.

3.2.3 Definir la posibilidad formal, social, ambiental y legal de la empresa Natur Despensa,
dentro del marco legal para el pais.

3.2.4 Analizar la viabilidad financiera del emprendimiento Natur Despensa y las
alternativas de financiacion para poner en marcha la empresa.

4 Metodologia

El proyecto en curso se realizard con una metodologia mixta, analizando datos cuantitativos
y cualitativos. Por ende, se incluirdn datos numéricos del mercado, se analizardn
regulaciones, se aplicardn una encuesta y una entrevista a una nutricionista para recolectar
informacion de fuentes primarias y se determinara conclusiones pertinentes para la creacion
de la empresa con el anélisis de fuentes secundarias de instituciones importantes como la
Organizacion Mundial de la Salud, El Ministerio de Salud de Colombia, Euromonitor, entre

otros (libros, informes, noticias, reportes y entrevistas).

La estructura del proyecto serd realizada segtn los lineamientos de un plan de negocios,
donde se redactard un documento que plasme detalladamente la estrategia que tomara para
disefiar el negocio sostenible en el mercado nacional. Donde se encontrard el plan de

marketing, gestion, operativo, financiero y ambiental.

S5 Generalidades del plan de negocio

5.1 Analisis del sector

La comida es parte de nuestra vida, sin esta no podriamos sobrevivir y llevar una rutina, esta
presente en nuestras vidas desde el inicio de la humanidad debido a que los seres humanos
requieren de un aporte nutricional para poder vivir, dependen de los alimentos para adquirir
energia y condicionan su alimentacion segin sexo, raza, cultura, edad y condicion social. La
biisqueda y seleccion de alimentos es una constante en la historia de la humanidad, pero no

siempre se manifestd de la misma manera, sino que el sector de la alimentacién ha ido



evolucionando a medida que se avanzan los descubrimientos, investigaciones y tendencias.

(Henufood, s.f).

La tendencia actual del sector estd orientada a una informacién nutricional clara, exacta, junto
con mejor educacién acerca de como usar esta informacién para realizar elecciones
saludables y econdmicas. En la sociedad actual empieza a surgir la cultura del autocuidado y
la prevencion de enfermedades gracias a la alimentacidn equilibrada. Los colombianos estdn
demandando productos ‘que sea sabroso’ pero ‘que no tenga grasas’; ‘jque tenga sabor
dulce!’, pero sin azucar. Es la época de los alimentos ‘sin’ por ejemplo los ‘sin grasas

saturadas ni colesterol’, de los alimentos fortificados ’con’ y de los alimentos funcionales.

Nacen estudios donde se confirma que llevar una dieta sana a lo largo de la vida ayuda a
prevenir la malnutricion en todas sus formas, asi como diferentes enfermedades no
transmisibles y trastornos. Y se confirma que el doctor del futuro no prescribird medicinas,
pero despertard el interés de sus pacientes en el cuidado de la forma humana, la dieta y la
causa y prevencion de enfermedades. (Thomas Alva Edison, s.f.). Pero a pesar de los
hallazgos de la importancia de disminuir el consumo de productos ultra procesados no merma
la produccién y consumo de alimentos procesados, producto de la rdpida urbanizacién y el
cambio en los estilos de vida que han dado lugar a un cambio en los hébitos alimentarios,
generando adicciones y afectando el bienestar millones de personas en el mundo. La realidad
es alarmante a pesar de las advertencias, las personas consumen madas alimentos
hipercaldricos, grasas, azucares libres y sal/sodio; por otra parte, muchas personas no comen

suficientes frutas, verduras y fibra

Por tal razon, las tendencias en el sector se ven encaminadas a alentar a los consumidores a
exigir alimentos y comidas saludables mediante medidas dirigidas a: promover la
sensibilizacion de los consumidores respecto de una dieta saludable; desarrollar politicas y
programas escolares que alienten a los nifios a adoptar y mantener una dieta saludable;
impartir conocimientos sobre nutricion y practicas alimentarias saludables a nifos,
adolescentes y adultos; fomentar las aptitudes culinarias, incluso en los nifios, a través de las
escuelas; prestar apoyo a la informacién en los puntos de venta, en particular a través del
etiquetado nutricional que asegure informacion exacta, normalizada y comprensible sobre el

contenido de nutrientes en los alimentos mediante el afiadido de etiquetado frontal que facilite



la comprension del consumidor; y ofrecer asesoramiento nutricional y alimentario en los

centros de atencion primaria de salud.

Es por ende que en Colombia el afio pasado empezd trabajar en materia de educacién
nutricional, donde el Gobierno, la industria y organizaciones decidieron representar a los
ciudadanos, consumidores y padres de familia, entre otros, un modelo propio de etiquetado
frontal nutricional, que segin la revista Semana (2020), garantizard que los productos
contengan informacién clara y comprensible para el consumidor. En atencién a las
caracteristicas del comprador tipico de un supermercado en Colombia, se decidié que los
sellos frontales sean negros, de forma circular y presentardn una advertencia sobre productos
altos en azicares afiadidos, sodio y grasas saturadas. Estos sellos serian obligatorios.
Ademas, habra sellos frontales positivos, de uso voluntario y que estaran relacionados con

aquellos alimentos que cumplen con criterios positivos para la salud.

Imagen 1. Etiqueta nutricional frontal en Colombia

Fuente: Diario Semana, 2020

Por otro lado, no solo se evidencia la tendencia del consumo consciente sino también tres
tendencias claves para los proximos afios, que son el consumo sostenible, el consumo de
conveniencia y consumo por edad. El consumo sostenible se refiere a la integracion de toda
la cadena de valor para producir productos mds transparentes y que no generen residuos de
pos consumo, algunos ejemplos de esta tendencia son los productos que vienen en empaques
y envases biodegradables, o los empaques o envases que retornan a la fabrica gracias a que
los consumidores los reciclan. Con respecto al consumo de conveniencia se refieren a
productos faciles de cocinar y consumir y que en un futuro se espera que también se le integre
el factor saludable y sostenible, se encuentran dirigidos para que sean faciles de consumir en
cualquier hora del dia. Y el consumo por edad, que segin la Camara de Comercio de Bogota

(s.f) es la preferencia del mercado por alimentos y bebidas que permitan una vida mas
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longeva y saludable; esto significa oportunidades interesantes para este mercado que debe
atender el crecimiento de la poblacién mundial a través de productos comercializados a través
de lenguaje positivo y promocionando un envejecimiento saludable. En este sentido, se
espera el desarrollo de productos dirigidos a satisfacer necesidades médicas o que permitan

prevenir problemas de salud.

En materia de ntimeros el sector de alimentos en Colombia tiene un alto potencial de
desarrollo, se estima que las ventas de la industria de alimentos procesados sumen mas de
28.000 millones de ddlares en 2022 (Diario Portafolio, 2020). Por otro lado, segtin Juan
Gabriel Pérez, director ejecutivo de Invest In Bogota, reveld que “Bogota es fundamental
para esta industria, pues hoy concentra el 43% de todas las ventas del pais y es base de 46 de
las 100 empresas extranjeras mas importantes del sector. Con una clase media de mds del
53% de su poblacion, se ha convertido en un mercado muy atractivo, con tendencia hacia
productos premium y abierto a recibir nuevas propuestas" (Invest In Bogota, s.f.). Por lo que,
de todas las ciudades de Colombia, el mercado bogotano es el que se perfila como més
atractivo en materia de tamafio, poder adquisitivo y consumidores; esta mas propensos a
consumir alimentos saludables, funcionales o naturales con un bajo nivel de procesamiento.
Asi mismo, cabe sefialar, que este sector en Colombia cuenta con un recurso humano
altamente especializado, salarios competitivos y ha ido fortaleciendo su capacidad

innovadora para desarrollar productos de alta calidad para satisfacer los mercados

internacionales.
Grifico 4. Ingreso, hogares, gasto y ahorro por regién
Hogares, ingreso y gasto por region
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Segin las dos graficas las ciudades que se perfilan como un mercado prospero para la
alimentacion consciente son Bogotd, Barranquilla, Rionegro, Medellin y AM y Bucaramanga
y AM. Debido a que son estas las que poseen mejores ingresos en el pais generando maés

posibilidades de consumo de producto alimenticios de alta calidad.

Grifico 5. Ingreso total medio mensual por cuidad

Ingreso total medio mensual (millones de pesos)
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Fuente; BBVA Research con datos de DANE-ENOHN

Colombia se perfila como un entorno prospero para producir alimentos debido a la
disponibilidad y calidad de mano de obra, facilidad de conseguir materia prima y es un
mercado en expansion, adicionalmente el consumo per cdpita de alimentos y bebidas en
Latinoamérica fue de USD 660 en 2019, en Colombia fue de USD 429. (Invest In Bogota,
2019).

Grifico 6. Ventas de alimentos procesados en Colombia (2013-2023)

Venta de alimentos procesado en Colombia 2013-2023
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Invest In Bogot4 basado en Euromonitor
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Segin la revista, Semana (2020) por su condicién de primera necesidad, la produccién del
sector de alimentos garantiz6 la estabilidad y le generd un crecimiento. Tan solo al comienzo
del aislamiento obligatorio, el gasto de los hogares colombianos en este rubro aument6 17,7%
al comparar marzo de 2020 frente al mismo mes de 2019. Igualmente se observa en el
mercado que las organizaciones han fortalecido sus plataformas de e-commerce para llegar

directamente a la casa del consumidor, asi como sus canales digitales para la toma y entrega

de pedidos, envios a domicilio, incluso modalidades para recaudos de clientes.

Tabla 1. Industrias y su participacién bruta 2019

Grupo
individual Descripcién Millones de pesos Part.
CIIU P Produccion bruta %
Rev.4
Total $273.770.677 100
192 Productos de la refinacién del petréleo $ 55.732.595 20,4
202 Otros productos quimicos $20.325.855 7.4
110 Elaboracion de bebidas $14.984.401 5,5
108 Elaboracién de otros productos alimenticios $14.108.227 5,2
101 Procesamiento y conservacion de carne, pescado, $ 12.490.167 46
crusticeos y moluscos
222 Productos de plésticos $11.175.402 4,1
170 Papel, cartén y productos de papel y cartén $ 10.551.466 3.9
239 Productos minerales no metdlicos n.c.p $10.426.084 3,8
201 Sustancias quimicas baspas,} qbonos y plésticos y $9.853.382 3.6
caucho sintético
109 Elaboracién de alimentos preparados para animales $9.181.766 3.4
104 Elaboracién de productos lacteos $ 8.677.391 3,2
241 Industrias bésicas de hierro y de acero $ 8.537.524 3,1
105 Elaboracién de productos de rpollnerla, almidones y $ 8.194.006 3
productos derivados
141 Confeccion de prendas d;i g/lestlr, excepto prendas de $7.726.622 2.8
210 Productos farmggeutlcos, sus/tapmas quimicas $7.217.234 2.6
medicinales y botdnicos
106 Elaboracién de productos de café $ 6.497.436 2,4
103 Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y $5.206.997 1.9
animal
Resto de industria $52.884.120 19,3

Fuente: Elaboracion propia datos del DANE —EAM 2019

Por otro parte, en Colombia existen las condiciones Optimas para expandirse a otros
mercados, pues el pais tiene 16 acuerdos de libre comercio vigentes, que dan acceso a mas

de 60 paises y 1.570 millones de consumidores (Diario Portafolio, 2020). Finalmente, El
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mercado colombiano de alimentos es de COP 34 billones, de los cuales COP 6,5 billones
(19%) corresponden a alimentos para la salud y el bienestar para el 2017. En los dltimos
cinco afios, esta categoria ha registrado un crecimiento anual promedio de 12 %. (DNP,

2018).

Tabla 2. Variables mas relevantes en cada industria.

Variacién
%
s Persona Consumo Valor Energia Sueldo .
sl . . Producciéon 1 . . P sy Prestacione
Divisién industrial intermedi | agregad | eléctric .
bruta ocupad o o a salario s
o s
Total 49 -0,8 6,6 2 0,8 6,4 6,5
10 Productos alimenticios 6,4 0,7 7.4 4,6 1,1 6,6 9.4
11 Bebidas 4,1 0,8 19,4 -2,9 6,7 16,9 17,8
13 Productos textiles 1,8 -2,5 3,3 -0,5 0 23 1,6
14 Prendas de vestir 7,2 -0,4 8.3 6 2,5 6,8 8,1
15 Curtld/o y fabricacién de 53 86 76 26 74 47 2.9
articulos de cuero
16 Productos de madera y de 29 89 53 0 11 03 49
corcho
17 | FPapel, cartdn y productos de 8.8 0,6 8.9 8.6 0,7 6,1 438
papel y cartén
18 Impresion y pl_’oducmon de 58 15 32 8.9 11 45 48
copias
Refinancian del petréleo y
19 actividad de mezcla de 3,3 -0,1 8,7 -24.8 -1,2 10,2 -0,8
combustibles
20 Sustan01a§ y productos 68 I 6.7 7 16 9.6 75
quimicos
Productos farmacéuticos,
21 sustancias quimicas 4.4 1,6 5,5 3,9 -0,2 15,9 14,7
medicinales
2 Productos de caucho y de 6.4 03 3,7 10,7 17 6,6 6.7
pléstico
23 Otros product(’)s~ minerales no 58 21 77 4 2.6 27 2.1
metdlicos
24 | Productos metaldrgicos basicos 0,1 -1,9 -6,3 15,5 1 5.5 9,3
25 Productos elabgradps de mf:tal, 33 4 43 5 2.1 15 08
excepto maquinaria y equipo
26 Productos informéicos, 0,6 2.4 0.2 1.8 13.8 7.5 4,1
electrénicos y dpticos
27 Aparatos y quipo eléctrico 6,8 -1,4 5.5 9,2 0.4 6,3 0,7
28 Midquina y equipo n.c.p 32 -3,5 1,3 4,9 -1,1 3,5 52
29 vehiculos autqmotores, 58 76 0.4 194 1,1 54 1.8
remolques y semirremolques
30 Otros tipos de equipos de 123 56 14.9 48 32 36 1.6
transporte
31 Muebles, colchones y somieres 33 -1,4 -0,8 7,8 7 3,4 5.8
32 Resto de la industria -1,7 -6,3 2.4 11,6 7 1,6 2,1

Fuente: Elaboracién propia con datos DANE —-EAM 2019
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De igual forma como se evidencia en la tabla 2, la produccién de alimentos es una de las
industrias con mayor variacion positiva entre el 2018-2019, representando un aumento del

6,4% en la participacion del PIB, se ha aumentado en 0,7% del personal ocupado, el consumo

ha aumentado en un 7,4% y el valor agregado ha crecido en un 4,6%. (DNP, 2018).

Gréfico 7. Industrias que concentra mayor valor agregado 2019
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En el primer mes del afo, el gasto de los hogares colombianos sumé $65,1 billones, con un

crecimiento de 1,33% frente al mismo mes del

afio pasado, en términos reales fue de -0,3%.

Para el caso de la ‘Ciudad Bonita’ el incremento fue 2%. (Raddar, 2021).

Grifico 8. Gasto en los hogares colombianos si tuvieran un millén de pesos.
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450.000
400.000

» 350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
0

S

Miles de peso

Previo Declaracion

Aislamiento

Salida Ajuste

Escenarios

Fuente: Diario Vanguardia segtin datos de Raddar
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Con respecto a la parte demografica del mercado, las caracteristicas estdin cambiando de

manera significativa y acelerada. El 72% de las empresas de alimentos identifica los cambios

en los consumidores como un reto para el negocio (EY C PR Balance Executive Survey,

2016). Algunos de los principales motores y tendencias clave que se pueden observar, son

los siguientes:

Hogares mas pequeiios: El promedio de personas por hogar para el 2018 fue de 3,1
y las familias vienen reduciéndose de 2,5 hijos a 1,2 hijos en promedio. Mientras que
en 2005 el 11,1% de los hogares eran unipersonal en el 2018 aumento a 18,1%,
tendencia que seguird presentdndose en el transcurso de los afios (Dane 2018). Esto
se traduce en familias con menos hijos, familias monoparentales, hogares
unipersonales y coexistencia sin lazos familiares o afectivos. Es un error pensar que
solo hay hogar cuando hay mama4, pap4d e hijos, segin Profamilia, existen méas de 20
tipos de familias, lo cual es indicativo de los cambios en las estructuras sociales vy,
por consiguiente, de consumo (Revista Semana, 2020).

Aumento de la obesidad y enfermedades cronicas. Segin El Portafolio (2020), en
Colombia, 56% de la poblacion entre los 18 y 64 afios de edad, estd en condicion de
sobrepeso u obesidad de acuerdo con la més actual Encuesta Nacional de Situacion
Nutricional de 2015 (Ensin) del Ministerio de Salud en Colombia. Tres de cada 10
nifios de 6 a los 12 afios de edad, segun la Unicef, sufre de obesidad en Colombia. Y
30 % de esta poblacién entre los 5 y 19 afios de edad tiene obesidad o sobrepeso en
Latinoamérica (UNICEF, 2020). EI deterioro de la salud de la poblacién se refleja
en una menor productividad y en una disminucion de la calidad de vida. Es por esta
razon que hay presion por parte de los gobiernos para regular la industria de alimentos
y por parte de los consumidores que prefieren comprar alimentos mas nutritivos,
naturales y menos procesados. Como se evidencia en la grafica el panorama Colombia
es alarmante, la obesidad en hombres en el 2020 esté entre el 18% y en mujeres en
un 28% y se proyecta para el 2025 que aumente a 21% en hombres y 32% en mujeres
segtin datos de la OMS (2018), de igual forma se espera que un futuro se estabilice
esta problematica si la sociedad colombiana mejora sus habitos alimenticios, bajando
en el 2025 el porcentaje en obesidad en hombres a un 15% y en mujeres a un 23%

(OMS, 2018).
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Grifico 9. Porcentaje de obesidad en Colombia.
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De igual forma sin cambios drésticos en la tasa de natalidad, la poblacion se
estabilizard en tamafo y seguird envejeciéndose gradualmente lo que hard crecer la

demanda de productos alimenticios que ofrezcan mejora en el bienestar fisico.

Grifico 10. Pirdmide poblacional Colombia 2050 al 2100
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Fuente: BBVA Research con datos de Celade.

Cambios en el perfil del consumidor: esto se debe al cambio de la composicién de
los hogares y el aumento de la participacién de mujeres en el mercado laboral, que,
en 2019 de los 22,3 millones de personas ocupadas, el 41,4% son mujeres. Esto ha
producido que los hombres y jovenes estdn mds propensos a comprar, siendo las

ultimas generaciones las que estin mds dispuestas a gastar dinero en productos
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alimenticios, generando retos para las empresas tradicionales para reinventarse.
(DANE, 2019).

Fidelidad de marca: Los jovenes estdn mds interesados en la calidad del producto y
en la relacion calidad-precio, ademds de valorar aspectos como la sostenibilidad. Las
personas asocian las grandes marcas con productos genéricos y con poco grado de
personalizacién, por lo que resultara cada vez mas importante para la industria del big
food diferenciar su oferta de productos (Ernst & Young Global, 2019).

Estilo de vida mas saludable: Como reaccion al deterioro generalizado en la salud,
provocado por una menor actividad fisica y una peor alimentacién, en algunos
mercados mds desarrollados, las personas estdn reduciendo el consumo de carne,
alimentos procesados y bebidas carbonatadas azucaradas. (Ernst & Young Global,
2019).

Atencion al etiquetado: Ademds de exigir productos mds saludables, los
consumidores cada vez se fijan mas en los ingredientes de los alimentos procesados,
al decidir cudl comprar. El gobierno viene adelantando esfuerzos para educar a los
habitantes sobre la importancia de leer las etiquetas nutricionales, es por esto
que partir de mayo de 2021, el etiquetado nutricional en Colombia presentara
cambios ajustdndose a los nuevos requisitos técnicos, de acuerdo con la
reglamentacion sanitaria vigente; los fabricantes tendrdn plazo hasta agosto de 2022
para ajustar sus versiones (INVIMA, 2020). En este sentido, buscan productos menos
procesados con un etiquetado mds transparente, ingredientes méas naturales, o con una
menor cantidad de ingredientes nocivos para la salud como aditivos, colorantes y
conservadores.

Globalizacion de gustos. Las redes sociales como Instagram han ayudado a difundir
y a dar forma a las preferencias de las personas, especialmente de los jévenes. Existen
ciertos alimentos considerados saludables como el aguacate, la quinua, el té verde en
polvo (matcha) y la chia, asi como los superfoods (espirulina, semillas de cafiamo,
maca, entre otros) que hasta hace unos afios se consumian en geografias muy
especificas o pasaban desapercibidos en los anaqueles, pero que han tenido un

aumento importante en la demanda a nivel global. (Ernst & Young Global, 2019).
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e Consumo local. Algunos consumidores con mayor poder adquisitivo buscan
productos locales con ciertas caracteristicas: produccion en pequefia escala, alimentos
organicos y de temporada, de libre pastoreo y sin uso de hormonas ni antibidticos.
Esto presenta un reto que obliga a repensar las oportunidades de negocio y las cadenas
de suministro tradicionales para las empresas del sector. (Ernst & Young Global,

2019).
5.2 Marco de referencia legal

En Colombia, de acuerdo con la normatividad vigente, los alimentos que se fabriquen,
comercialicen o importen deben contar con un registro sanitario, permiso sanitario o
notificacion sanitaria expedido por el Invima, ya sea si el producto es fabricado en el pais o
importado. Los requisitos para solicitar y obtener dichos documentos son establecidos por
las autoridades nacionales que regulan la materia, que en Colombia son: el Ministerio de
Salud y Proteccién Social (Minsalud) y el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos
y Alimentos (Invima), mediante una norma general y normativas especificas que aplican para

cierto tipo de productos.

En este sentido, el registro sanitario es el documento que autoriza, por parte de un organismo
gubernamental, a que una persona fisica o juridica pueda fabricar, envasar y distribuir los
productos que consumirdn las personas. Se trata de un paso de gran importancia para todo
empresario que inicia sus labores en este sector e incluso otorga una ventaja competitiva en
los procesos comerciales considerando que le da seguridad al publico consumidor sobre la
calidad y de paso le libera de posibles limitaciones en el mercado que podria arrastrar el no

tenerlo.

Asimismo, la Resolucién 2674 establecié que, dependiendo de tipo del riesgo, los productos
alimenticios requieren de registro sanitario, permiso sanitario o notificacion sanitaria, con

sus correspondientes vigencias de la siguiente manera:
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Tabla 3. Precios del registro sanitario en Colombia 2017

Riesgo Acto Vigencia Variedades a Rango Tarifa
alimentario en administrativo (anos) registrar tarifario 2017
la salud piiblica (SMLDYV)
Alto Registro sanitario 5 1al0 198 $4.868.932
11a20 216 $5.311.562
21 en adelante 246 $6.049.279
Medio Permiso sanitario 7 1al0 148 $3.639.404
11a20 164 $4.032.853
21 en adelante 194 $4.770.570
Bajo Notificacion 10 1al0 99 $2.434.466
sanitaria 11a20 109 $2.680.372
21 en adelante 130 $3.196.774

Fuente: Camara de Comercio de Bogota

Para complementar la Resolucién 2674, el Ministerio de Salud solicité a la Sala
Especializada de Alimentos y Bebidas (SEABA) del Invima realizar una propuesta de
clasificacion de alimentos en dichas categorias, la cual fue radicada por la entidad en abril
del 2014. Y finalmente, después del andlisis y consulta de dicha propuesta, el Ministerio de
Salud y Proteccion Social publicé la clasificacién de alimentos para el consumo humano a

través de la Resolucion 719 del 11 de marzo de 2015.

De acuerdo con la Resolucion 719, la clasificacion contempla 15 grupos generales, que a su
vez se subcategorizan y se distribuyen en alimentos de alto, medio y bajo riesgo para la salud,

estos son:

Leche y sus derivados

Grasas y aceites

Productos basados en agua o para hidratar
Frutas y vegetales

Confiteria

Cereales y suceddneos

Pan y productos de panaderia

. Carne y derivados carnicos

I T S P S

Productos de la pesca

10. Huevo y productos a base de huevo
11. Azdcar y suceddneos

12. Miel y productos apicolas

13. Sal, hierbas aromaticas, especias y condimentos
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14. Alimentos para usos nutricionales especiales
15. Platos preparados que no puedan clasificarse en alguno de los anteriores
Asi mismo, para expedir el registro, permiso o notificacién sanitaria, los requisitos son los

siguientes:

o Para alimentos nacionales, diligenciar el formato de solicitud y el formato de ficha
técnica establecidos por el Invima y ser suscrito por el representante legal cuando se
trate de una persona juridica o por el propietario cuando se trate de una persona

natural.

Segun el Ministerio de la Proteccion Social en la resolucion numero 005109 DE 2005 y la
resolucion 00001506 del 2011, todos los productos se deben encontrar rotulados
correctamente. Por consiguiente, en el Articulo 4° se presentan los requisitos generales para

los rétulos o etiquetas de los alimentos para consumo humano, envasados o empacados.

De acuerdo con la Resolucion Nimero 005109 de 2005, Articulo 5°, la informacién que debe
contener el rotulado o etiquetados serd la siguiente: nombre del alimento, lista de
ingredientes, nombre y direccion, identificacidn del lote, marcado de la fecha e instrucciones

para la conservacion e instrucciones para el uso

Por otra parte, el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, Invima, y
las Entidades Territoriales de Salud que tengan capacidad técnica, deberdn realizar la
Evaluacion de la Conformidad. El Certificado de Evaluacion de la Conformidad podra ser
expedido por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, Invima, o
cuando sea del caso, por los organismos de certificacion acreditados o reconocidos por dicha

Entidad, de conformidad con lo previsto en la Decisién 506 de la Comunidad Andina.

En continuacidn, la vigilancia y control corresponde al Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos, Invima, y a las Direcciones Territoriales de Salud, ejercer las
funciones de vigilancia y control para lo cual, podran aplicar las medidas de seguridad e
imponer las sanciones correspondientes, de conformidad con lo establecido en los articulos
576y 577 de la Ley 9* de 1979 y se regiran por el procedimiento establecido en el Decreto

3075 de 1997 o las normas que los modifiquen, adicionen o sustituyan.
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Por otra parte, la Ley 1355 de 2009 declara la obesidad como una enfermedad de salud
publica que a su vez es causa directa de otras enfermedades y aumenta la tasa de mortalidad
de los colombianos. Esta ley también determina: la promocién de una dieta balanceada y
saludable, la adopcién de programas de educacién alimentaria, el establecimiento de
mecanismos para fomentar la produccion y comercializacién de frutas y verduras, la garantia
de la disponibilidad de frutas y verduras en establecimientos educativos, la regulaciéon de
grasas trans y la vigilancia y el control de la publicidad de bebidas y alimentos en los medios

de comunicacion (Cardiecol, s.f).

La regulacion alimentaria mds destacada en Colombia es la siguiente:

Tabla 4. Regulacion colombiana de la industria alimenticia

REGULACION DESCRIPCION

Resolucion 2674 de 2013 Requisitos sanitarios que se deben cumplir para
las actividades de fabricacion, procesamiento,
preparacion, envase, almacenamiento,

transporte, distribucién y comercializacién de
alimentos y materias primas de alimentos y los
requisitos para la notificacién, permiso o
registro sanitario de los alimentos, segin el
riesgo en salud publica, con el fin de proteger la
vida y la salud de las personas.

Resolucion 666 de 2020 Protocolo general de bioseguridad para mitigar,
controlar manejar el COVID-19
Resolucion 5109 de 2005 Requisito establece los requisitos de Rotulado o

Etiquetado que deben cumplir los alimentos
envasados o0 materias primas para consumo
humano.

Resolucion 719 de 2015 Establece la clasificaciéon de alimentos para
consumo humano de acuerdo al riesgo para la
salud publica que estos pueden presentar.

Ley 1943 de 2018, Ley de financiamiento que ofrece incentivos
tributarios a las inversiones en el agro.

Decreto 3075 de 1997 Ministerio de Salud Regula las actividades de fabricacion,
procesamiento, preparacion, envase,
almacenamiento, transporte, distribucién y
comercializacién de alimentos en el territorio
nacional.

Decreto 977 de 1998 Minsalud y | Crea el Comité Nacional del CODEX
Mindesarrollo. alimentarios y se fijan sus funciones.
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Decreto 612 de 2000 Ministerio de Salud.

Reglamenta la expedicion de registros sanitarios
automdticos para alimentos, cosméticos y
productos varios.

Decreto 60 de 2002 Ministerio de Salud.

Por el cual se promueve la aplicacién del
sistema de andlisis de peligros y puntos de
control critico HACCP en las fabricas de
alimentos y se reglamenta el proceso de
certificacion.

Decreto 1175 de
Proteccion Social.

2003 Ministerio de la

Por el cual se modifica parcialmente el Decreto
3075 de 1997, especialmente lo relativo al
articulo 65 - expedicién del certificado de
inspeccion sanitaria para exportacion

Decreto 3636 de
Proteccion Social.

2005 Ministerio de la

Por el cual se reglamenta la fabricacion,
comercializacién, envase, rotulado o etiquetado,
régimen de registro sanitario, de control de
calidad, de vigilancia sanitaria y control
sanitario de los productos de uso especifico y se
dictan otras disposiciones.

Decreto 4444 de
Proteccion Social.

2005 Ministerio de la

Por el cual se reglamenta el régimen de permiso
sanitario para la fabricacion y venta de
alimentos elaborados por microempresarios.

Resolucion 17855 de 1984 Ministerio de
Salud

Recomendaciones diarias de consumo de
calorias y nutrientes.

Resolucion 2387 de 1999 Ministerio de Salud

Por la cual se oficializa la norma técnica
colombiana NTC 512-1 relacionada con el
rotulado de alimentos

Resolucion 0002652 de 2004 Ministerio de la
Proteccion Socia (Deroga a la Norma NTC
512-1 ), Resolucion 00485 de 2005 Ministerio
de la Proteccion Social y Resolucion 05109 de
2005 Ministerio de la Proteccion Social

Por la cual se establece el reglamento técnico
sobre los requisitos de rotulado o etiquetado que
deben cumplir los alimentos envasados vy
materias primas de alimentos para consumo
humano.

Ley 3355 de 2009

Se define la obesidad y enfermedades crénicas
no transmisibles asociadas a estas como una
prioridad de salud publica y se establecen
medidas para su contra, atencién y prevencion.

Ley 1014 de 2006

Fomento a la cultura del emprendimiento

Resolucion 333 del 2011

Se establece el reglamento técnico sobre los
requisitos de rotulado o etiquetado nutricional
que deben cumplir los alimentos envasados para
consumo humano.

Fuente: Elaboracién propia

También una de las reglamentaciones mds importante en Colombia para el sector alimenticio
es el Codex Alimentarius, que es una organizacion internacional establecida por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura — FAO- y la
Organizacién Mundial de la Salud — OMS — que proporciona estandares, guias y codigos

para el manejo y produccion de alimentos. Tiene como objetivo proteger la salud de los
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consumidores y garantizar précticas justas en el comercio de alimentos. Sus dreas de trabajo
son alimentacion animal, resistencia antimicrobiana, biotecnologia, contaminantes, nutricién
y etiquetado y pesticidas. Participan 187 paises, incluido Colombia, més la Unién Europea
(ANDI, 2019). Se crea con el Decreto 977 de 1998 del entonces Ministerio de Salud Publica,
como 6rgano consultor del Gobierno Nacional para la formulacién de politicas del pais en
relacion con los procesos de normalizacidn, andlisis de principios y procedimientos que se
puedan adelantar en la Comisién Mixta FAO/OMS, su Comité Ejecutivo y sus d6rganos
auxiliares. De igual forma, el Decreto 977 establece que el CNCA es un érgano adscrito al
Ministerio de Desarrollo Econdémico, posteriormente convertido en el Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo.

6 Estudio de mercado

En el presente estudio se realizard un estudio detallado del perfil del consumidor de la
empresa Natur Despensa, que incluya preferencias, tamafio del mercado y demanda. De igual
forma evaluar el sector, asi como los competidores. De igual forma, se describird el producto
a vender por Natur Despensa acorde a las preferencias del mercado investigadas previamente,
se determinard el mercado potencial de la empresa Natur Despensa y objetivo que permita
prever la demanda de los productos a comercializar, se investigara la oferta existente y
posibles competidores en el mercado del emprendimiento Natur Despensa y se establecerd el
canal, precio, promocion y publicidad que se manejara para la comercializacion del producto
del emprendimiento Natur Despensa.

6.1 Descripcion del producto o servicio

El emprendimiento Natur Despensa se crea con la necesidad de aprovechar la tendencia que
se evidencia en el mercado colombiano hacia el consumo de alimentos mas saludable y
nutritivos. Este negocio nace con el propdsito de ofrecer al mercado una despensa de
alimentos minimamente procesados con ingredientes naturales como los frutos secos, Stevia,
frutas, verduras, frutas deshidratadas y condimentos naturales. Se retoma el concepto
artesanal buscando que cada producto se cuide desde el cultivo hasta el pos consumo. Los

productos que se ofrecerdn al mercado serdn los siguientes:
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6.1.1 Mantequilla de mani

La mantequilla de manfi estd compuesta por 100% mani horneado, sin sal, aceites o azucares
afadidos. Su elaboracién consiste en tostar el mani por 20 minutos a 180° revolviendo cada
5 minutos, dejar enfriar por una hora y procesar por 5 minutos a velocidad alta. Viene
envasada en un tarro de vidrio transparente con tapa de aluminio dorada, el etiquetado
contiene la informacidn del fabricante, fecha de produccion e ingredientes, el envase consiste
en un sticker de sellado y una bolsa de papel para evitar contaminacién del envase. Se puede
untar en pancakes, pan, tostadas, ensaladas y frutas o adicionar a preparaciones dulces o
saladas. El mani es considerado un alimento altamente nutritivo ya que posee grasas
saludables y es fuente de nutrientes, vitaminas y proteina. Se ofrece en dos variantes, natural

o endulzada con Stevia liquida 100% natural.
6.1.2 Mantequilla de almendras

La mantequilla de almendras estd compuesta por 100% almendra horneada, sin sal, aceites o
azucares afiadidos. Su elaboracién consiste en tostar la almendra por 10 minutos a 180°
revolviendo cada 5 minutos, dejar enfriar por una hora y procesar por 10 minutos a velocidad
alta. Viene envasada en un tarro de vidrio transparente con tapa de aluminio dorada, el
etiquetado contiene la informacion del fabricante, fecha de produccion e ingredientes, el
envase consiste en un sticker de sellado y una bolsa de papel para evitar contaminacién del
envase. Se puede untar en pancakes, pan, tostadas, ensaladas y frutas o adicionar a
preparaciones dulces o saladas. La es considerado un alimento altamente nutritivo ya que

posee grasas saludables y es fuente de nutrientes, vitaminas y proteina.
6.1.3 Granola de frutos secos

Es una deliciosa mezcla de avena, mani, almendra y coco, viene endulzada con Stevia, y
contiene extracto de vainilla natural y canela pura. El proceso de elaboracion consiste en
hacer una crema de ahuyama, que contiene Stevia, extracto de vainilla y canela, luego se
mezcla la crema con la avena y hornear por una hora y veinte minutos en el horno a 220°, se
deja reposar en el horno por una hora y se le adiciona el mani tostado, la almendra tostada y
el coco deshidratado. Cuando el producto estd listo se empaca en una bolsa resellable color

Kraft, y se le coloca la etiqueta que contiene la informacién del fabricante, fecha de
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produccién e ingredientes. La granola de frutos secos es la mezcla perfecta para los
desayunos, se puede mezclar con yogur griego, fruta, leche, batidos, helados o consumo
directo, es un producto beneficioso ya que a diferencia de las granolas comerciales no tiene
azucares afiadidos y es un producto artesanal, cuidando que cada bocado del alimento aporte
energia, nutrientes, vitaminas, proteinas y grasas saludables.

6.1.4 Mix personalizable

Este producto ofrece la posibilidad de crear tu propio mix, donde puedes escoger entre una
variedad de frutos secos, fruta deshidratada, chocolate y adicionales. El mix se puede crear
escogiendo los ingredientes a conformar el producto, el peso y el nombre que deseas
colocarle, una vez terminado esto se puede calcular el precio total sumando el precio por
gramo de cada ingrediente. El mix viene empacado en una bolsa resellable color Kraft y viene
con una etiqueta que incluye la informaciéon del fabricante, fecha de producciéon e
ingredientes. El producto es para consumo directo a cualquier hora del dia, contiene

productos naturales, no tiene sal, azdcar afiadida o conservantes.
6.2 Mercado potencial y objetivo

Como se argumento con anterioridad, el sector alimentocio vende aproximadamente COP 34
billones, de los cuales COP 6,5 billones (19%) corresponden a alimentos para la salud y el
bienestar. En los tdltimos cinco afios, esta categoria ha registrado un crecimiento anual
promedio de 12 % (DNP, 2018). Igualmente el consumo per capita es de 420 dolares en 2019.
(Invest In Bogota, 2019). Y el 47% los consultados dicen que han comprado snacks por via
online con més frecuencia que en la tienda, mientras que siete de cada diez planean seguir

haciéndolo por esa via, aunque la pandemia termine. (Diario La Republica, 2021).

a. Poblacion colombiana: 51.049.498 (Proyecciones DANE, 2020)

b. Hombres colombiana entre 18-50 afios: 12.138.658 (Proyecciones DANE, 2020)
c. Mujeres colombianas entre 18-50 afios: 12.581.340 (Proyecciones DANE, 2020)
d. Poblacion colombiana entre 18-50 aios: 24.719.998 (Proyecciones DANE, 2020)
e. Poblacion Colombia que consume saludable (19%): 4.696.799 (DNP, 2018)

f. Poblacion colombiana que compra online alimentos saludables (47 %): 2.207.495

(Diario La Republica, 2021).
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El tamafio del mercado potencial es de 2.207.495 de mujeres y hombres colombianos entre
los 18 a 50 afos que compran saludable por medios online. Como emprendimiento
proyectamos llegar a conquistar el 0,1% de la poblacion, teniendo en cuenta que grandes
emprendimientos como Monterojo proyecta en un mediano plazo tener 1 % del mercado de
pasabocas en Colombia, es decir, vender $30.000 millones, segtn el presidente de la empresa,

Betancur (2020),
Poblacion objetivo: 2.207.495%0,1%= 2.207 personas primer afio.

6.3 Investigacion de mercados

6.3.1 Demanda: descripcion del problema de investigacion de mercados

Segtn andlisis de Euromonitor Internacional, el mercado mundial de alimentos a 2016 es de
USD 2.000 millones, de los cuales USD 426.000 millones (21 %) corresponden a los
alimentos con proclamas sobre la salud y el bienestar. Aquellos dirigidos al bienestar general
ocupan la primera posicion, con ventas de USD 368.000 millones (52 %). Los productos
dirigidos al control del peso han venido reduciendo su cuota de mercado, aunque atn se
mantienen en segundo lugar, con USD 128.000 millones en 2016 (18 %). Los productos para
la salud digestiva abarcan el tercer lugar del mercado, con USD 66.000 millones (9 %),

aunque han mostrado inestabilidad. (Euromonitor International, 2017).

La compaiifa Kantar (2020) asegura que a medida que la esperanza de vida aumenta, el
enfoque en la salud se volverd més relevante. Las marcas deben actuar ahora para apoyar el
bienestar de los consumidores. En linea con lo anterior, de acuerdo con Cecilia Alva,
directora de Clientes y Nuevos Negocios para Latinoamérica de la division de consumo de
Kantar, “el 66% de las personas lee la informacion nutricional que tienen los productos en
las etiquetas pues les interesa saber con qué se estan alimentando y, ademas, otro 70% esta
optando por reducir la cantidad de grasa que consume; el 60% busca la manera de disminuir
su consumo de azucar; y el 50%, acortar la ingesta de sal”. La directiva también dijo que, en
dicho contexto, se necesita un enfoque mas amplio en los portafolios para ofrecer productos

saludables y eso les ayudara a tener éxito en el largo plazo. (Diario Portafolio, 2020).

Asimismo, indica que las reglamentaciones y normas han venido jugando un rol importante

para que los consumidores busquen productos mucho mas saludables. Como las leyes de
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etiquetado, que gracias a estas y con la transparencia que permite el etiquetado de los
alimentos, muchas personas notaron los productos y bebidas que consideraban saludables no
eran tan favorables. Entonces empezaron a cambiar de productos y las marcas tuvieron que

evolucionar para que esos alimentos realmente fueran saludables. (Diario Portafolio, 2020).

El foco en la salud no es un tema de moda, ni una tendencia pasajera. De acuerdo con Cecilia
Alva (2020), hubo un cambio dréstico en las creencias y valores sobre coémo las acciones de
los consumidores estdan impactando la vida misma y en la salud. “Esto empezo6 hace afios,
pero se ha incrementado, por ejemplo, en la dltima década se pasé de un enfoque restrictivo
basado en lo light a opciones mds balanceadas que incluyen elementos fortificados, naturales

y organicos”. (Diario Portafolio, 2020).

Para respaldar la hipdtesis sobre la tendencia de la poblacién colombiana a comprar
productos mds transparentes y a preocuparse mas sobre los ingredientes que componen los
alimentos, se prosigui6 a realizar una encuesta comparando tres alimentos, el primero es una
crema para untar a base de avellanas comercial, el segundo es una mantequilla de mani
comercial y el tercero una mantequilla de mani natural. Se buscé recolectar informacion
sobre la influencia que tienen las etiquetas nutricionales y como un consumidor informado
es mas propenso comprar alimentos que alivien las preocupaciones de alimentarse mejor.
Finalmente, se realizé una entrevista a una nutricionista sobre el impacto de comer malsano
como rutina y como el alimentarse bien ayuda no solo a corto plazo, sino que también influye

en el largo plazo.

Para calcular el tamafio de la muestra a la cual se le aplicé la encuesta, se tuvo en cuenta la
muestra por conveniencia, en la cual se permite seleccionar aquellos casos accesibles que
acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de
los sujetos para el investigador (Otzen y Manterola, 2017). Por tal razén se seleccion6 a 50
personas que viven en el Area Metropolitana de Bucaramanga que cumplan el perfil de

consumir productos saludables y que son propensos a comprar por medio online.
6.3.2 Tabulacion, presentacion y analisis de resultados
A continuacidn, se presentan la entrevista realizada a Beatriz Sanmiguel (2021), nutricionista

egresada de la UIS, realizada el dia mayo 21 de 2021 a las 4:00 pm.
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1. ;Consideras que la una alimentacion no equilibrada es uno de los factores de
aumento de las enfermedades no transmisibles en Colombia, como la diabetes,
obesidad, problemas cardiacos y otro?

Si, la alimentacién es uno de los factores mas importante en la predisposicion para padecer

enfermedades crénicas no transmisibles

2. (Cual crees que es la importancia de alimentarse bien? y ;qué rol juega las
etiquetas nutricionales en la decision de compra de los consumidores?

La buena alimentacién es un pilar fundamental en la prevencion de enfermedades, lo cual a

su vez influye en la parte econdmica y social de la persona. Alimentarse bien es una inversion

para el futuro, nos puede permitir llevar a una edad adulta siendo funcionales y productivos.

Si las personas entendieran el etiquetado nutricional tomarian decisiones mds consiente

acerca de los alimentos.

3. Que piensas de esta afirmacion, “Los consumidores actuales estan preocupados
por su salud, pero no estin bien educados sobre los ingredientes y aporte
nutricional que aporta cada producto que oferta el mercado, asi como no saben
como introducir los productos que estan empezando a surgir en la industria de
la alimentacion consciente.”

Alrededor de la nutricidn existen muchos mitos que las personas siguen creyendo, como que
tal alimento es malo porque es alto en grasa, pero aquel no. En la nutricién todo es un
depende, depende del tipo de grasa, depende del tipo de carbohidratos, depende de la porcién
y la frecuencia de consumo. Las personas tienden a catalogar alimentos como buenos o malos
y en realidad lo importante es el tipo de ingredientes, la frecuencia de consumo y la porcion,
asi como que otros alimentos integran mi dieta. Igualmente hay productos que han migrado
de otros paises y no se tiene la costumbre de consumirlos, las personas no saben cémo

incluirlos en su dieta porque tienden a llevar una alimentacién poco variada.

4. (Consideras que los colombianos no estian educados sobre el impacto a futuro
que produce alimentarse recurrentemente con alimentos malsanos?

Las personas saben lo que causa una mala alimentacion, pero el estilo de vida nos ha llevado

a un mayor consumo de alimentos ultraprocesados, a comer por estrés, consumir los

alimentos en lugares diferentes a nuestro hogar. Por lo que a pesar de que saben, el estilo de
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vida actual puede ser uno de los impedimentos para llevar una alimentacién mas balanceada

y saludable.

S.

JPorque consideras que a pesar de que las etiquetas nutricionales muestran
claramente que un producto no se debe consumir con frecuencia las personas
siguen consumiéndolo diariamente en su dieta, por ejemplo, los yogures altos en

azucares, cereales para desayuno, porquecitos y galletas?

Por la practicidad de los productos, en 10 segundos se tiene lo que se consideraria un

desayuno (cereal con leche) en lugar de gastar 10 minutos en unos huevos con queso, café y

arepa.

6.

Colombia viene adelantando un proyecto de etiquetado frontal, donde el
Gobierno, la industria y organizaciones decidieron que los sellos frontales sean
negros, de forma circular y presentaran una advertencia sobre productos altos
en azicares anadidos, sodio y grasas saturadas. Estos sellos serian obligatorios.
Ademas, habra sellos frontales positivos, de uso voluntario y que estaran
relacionados con aquellos alimentos que cumplen con criterios positivos para la
salud. ;Consideras que esta medida podria afectar negativamente el consumo de
alimento ricos en azucares, sodio y grasas saturadas y aumentar el consumo de

alimento realmente saludables?

Existen alimentos ricos en grasas saturadas que tienen beneficios a nivel del organismo, no

sé puede decir que todas las grasas saturadas son malas. Por lo cual habré productos que buen

valor nutricional que se veran afectados, asi que puede ser contraproducente

7. ¢Crees que las empresas que ofrecen productos saludables comercializan a sus

productos a precios que la sociedad colombiana no puede costearse, por eso es
facil consumir productos mas econémicos pero daninos para la salud a largo

plazo?

La poblacién colombiana deberia comenzar a ver su salud como prioridad, uno invierte en lo

que cree que necesita 0 merece la pena. Muchas personas les parece caro comprar frutos

secos, pero no tomarse 2 o 3 cervezas. Si las personas entendieran que todo lo que uno le da

a su cuerpo influye en su futuro pensarian mejor en lo que comen e invertirian en buenos

productos
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Segin la entrevista realizada a Beatriz Sanmiguel (2021), Nutricionista egresada de la UIS,
la alimentacion es un factor crucial para prevenir enfermedades no trasmisibles. Muchos
colombianos conocen la importancia de alimentarse bien, pero les falta educacién nutricional
y conciencia sobre el impacto a futuro de una dieta no equilibrada. Por lo que se concluye
que una marca que aproveche las preocupaciones de los consumidores por cuidar su salud y
los eduque sobre el beneficio que obtienen por el precio que pagan podria tener éxito a futuro,
porque un cliente no educado no entenderd lo que realmente pretende ofrecer Natur

Despensa, que son productos pensados para una sociedad mds saludable.
Con respecto a la entrevista realizada a las 50 personas, se logré determinar lo siguiente:

El 54% de los encuestados fueron mujeres y el 46 % fueron hombres.

Griafico 11. Sexo de la poblacion encuestada

Sexo

sF =M

Fuente: Elaboracion propia

El 68% de la poblacién encuestada tenian entre 15-25 aiios, el 6% tiene entre 26-36 afios, el

2% tiene entre 37-47 afios y el 24% tiene entre 48-59.
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Griéfico 12. Edad de la poblacién encuestada

Edad

=15-25 =26-36 =37-47 m=48-59

Fuente: Elaboracién propia
Un 62% de los encuestados son de estrato 3, el 24% estrato 2, el 10% estrato 5 y 6% estrato
4.

Griafico 13. Estrato de la poblacién encuestada
Estrato

0% 0%

] =2 3 w4 m5 mf

Fuente: Elaboracion propia
Un 74% son empleados, 16% son estudiantes y un 6% trabajan independientemente, ganando

la mayoria entre 1 a 3 salarios minimos vigentes y siendo el 74% solteros.
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Griéfico 14. Ocupacién de la poblacién encuestada

Ocupacion

= Estudiante = Empleado = Independiente = Otro

Fuente: Elaboracién propia

Se concluye que es una poblacién generalmente joven, que gasta su sueldo principalmente
para el disfrute personal ya que se encuentran solteros. La mayoria estd trabajando y es de

estrato 3.

Con respecto a las preguntas, se concluyd que un 64% suele comprar crema de avellanas

azucarada y el 34% suele comprar opciones mas saludables como la mantequilla 100% mani.

Griéfico 15. Pregunta 1 encuesta

1. {Cudl de estos tres productos sueles comprar mas?

7

= Crema de avellanas azucarada = Mantequilla de mani comercial

= Matequilla 100% mani

Fuente: Elaboracion propia
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De igual forma se determind que luego de hacer una prueba de sabor entre la crema de
avellanas azucarada, mantequilla de mani comercial y natural, el 90% de la poblacién
concluyd que tiene mejor sabor la crema de avellanas azucarada, siendo el sabor dulce,

facilidad de consumo y la textura lo que hacen que los encuestados prefieran esta opcidn.

Grafico 16. Pregunta 2 encuesta

2. Luego de hacer la prueba de sabor,;Cudl te
gusta mas?

1%

N\

= Crema de avellanas azucarada = Mantequilla de mani comercial

= Matequilla 100% mani

Fuente: Elaboracion propia

Griéfico 17. Pregunta 3 encuesta

3. (/Qué consideras que hace que
prefiera una de estas tres opciones?

Facilidad de consumo

Aporte Nutricional

I
Ingredientes
Marca I
Textura N
Sabor I
Precio

0% 20%  40%  60% 80% 100% 120%
Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, se descubrié que uno de los aspectos negativos de la crema de avellanas
azucarada son los ingredientes y aporte nutricional, siendo esta la respuesta del 86% de los

encuestados.
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Griéfico 18. Pregunta 4 encuesta

4. ;Qué no te gusta de la opcion 17?

Aporte nutricional | EEG—_————
Ingredientes |
Marca
Textura

Sabor

Precio |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fuente: Elaboracién propia

Igualmente, uno de los aspectos negativos de la mantequilla de mani comercial es el sabor y
los ingredientes, siendo esta la respuesta del 78% de los encuestados, indicando algunos que

no les gustaba el sabor salado que tenia;
Grifico 19. Pregunta 5 encuesta

5. (Qué no te gusta de la opcion 27

Aporte nutricional

Ingredientes |
Marca
Textura

Sabor
Precio
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Fuente: Elaboracion propia

Y finalmente de la mantequilla 100% mani opinaron en un 99% que no les gustaba la textura.



Griéfico 20. Pregunta 6 encuesta

6. (Qué no te gusta de la opcion 3?

Aporte nutricional [

Ingredientes
Marca

Texwura |

Sabor

Precio |

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, cuando se educ¢ al encuestado indicando que por cada cucharada de 25 gr de
crema de avellanas habia 14 gr de azuicar y solo el 13% del producto eran avellanas, un 92%
indic6 que disminuiria su consumo, de igual forma la mayoria consider6 que estos datos eran

impactantes, no sabian que estdn en la etiqueta y podian afectar la decision de compra.

Grafico 21. Pregunta 7 encuesta

7. Site comento que por una cucharada de 25 gramos de la opcién 1,
hay 14 gramos de azicar y 12.5 mg para potencializar el sabor, que
solo contiene 13% de avellanas que se supone que es el ingrediente

principal y que posee 133 kcal ¢ lo seguirias consum

2% 9%

\

92%

= No, la aumentaria No, la disminuiria

= Nunca he consumido esa opcién = Mantendria la frecuencia

Fuente: Elaboracion propia
De igual forma se les educo sobre la mantequilla de mani comercial, a la cual por 25 gr se le

agregan 2,5 gramos de azicar, 125 mg de sal y aceites vegetales para potencializar el sabor
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y mejorar la textura, a lo que el un 80% indico que disminuiria su consumo, de igual forma
la mayoria consider6é que estos datos eran impactantes, no sabian que estdn en la etiqueta y

podian afectar la decision de compra.

Griéfico 22. Pregunta 8 encuesta

8. Si te comento que por una cucharada de 25 gramos de
la opcidn 2, se le agregan 2.5 gramos de aztcar y 125 mg
de sal para potencializar el sabor, y aceites vegetales
afladidos para mejor la textura y 167 kcal (lo seguirias
consumiendo en la misma frecuen

0%

A\

= No, la aumentaria = No, la disminuiria

= Nunca he consumido esa opcion = Mantendria la frecuencia

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, se les educo sobre la mantequilla 100% mani, la cual no contiene sal, azicar o
grasas afiadidas, a lo que el un 96% indico que aumentaria su consumo al conocer estos datos,
de igual forma una la mayoria considero que estos datos eran impactantes y podian afectar la

decisién de compra.

Griéfico 23. Pregunta 9 encuesta

9. Si te comento que por una cucharada de 25 gramos de la opcién 3, se le
agregan ( gramos de azicar y 0 mg, y no se le agregan aceites para mejor la
textura y posee 147 kcal ;lo seguirias consumiendo en la misma frecuencia?

2%

_\//—

\

0% 2%

= No, la aumentaria = No, la disminuiria

= Nunca he consumido esa opcién ® Mantendria la frecuencia

Fuente: Elaboracién propia
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En continuacién, el 94% de los encuestados estuvieron de acuerdo que consideraban
beneficioso para la salud la mantequilla 100% de mani y el 86% consider6 que no eran
necesario que se agregaran azucares, sal y aceites para hacerlo mds apetitoso o agradable al

gusto.

Griafico 24. Pregunta 10 encuesta

10. ¢ Cuadl de los tres productos consideras que son beneficiosos
para la salud?

= Crema de avellanas azucarada = Mantequilla de mani comercial

= Mantequilla 100% mani

Fuente: Elaboracion propia

Griéfico 25. Pregunta 11 encuesta

11.Después de ver las tres etiquetas con los ingredientes que
componen cada producto, ;Consideras que es necesario el
azicar, sodio y aceites que se le agregan a estos productos
para conservarlos y hacerlos més apetitosos?

2%_\"/_2%

=Si =No = Si, pero en menor cantidad

Fuente: Elaboracién propia

Adicionalmente un 74% de la poblacién encuesta indic6 que no conocian estos datos

nutricionales y un 24% no los conocia a detalle.
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Griéfico 26. Pregunta 12 encuesta

12. Antes de esta encuesta, ;Estabas informado de
los ingredientes que componen cada producto y
su aporte nutricional?

0%

= Si = No = No tan adetalle

Fuente: Elaboracién propia

Para finalizar, se determindé que uno de los principales factores que estd influyendo a la
poblacién colombiana a no consumir balanceadamente es porque no saben cémo introducir
estos alimentos en su dieta, no hay variedad en la oferta y las empresas se aprovechan de los

precios.

Grafico 27. Pregunta 13 encuesta

13. ;Por qué consideras que la mantequilla de frutos secos y
productos naturales no son tan populares en la sociedad
colombiana?

Otro
Las empresas que venden estos productos se
No hay variedad en la oferta

Tienen un tiempo de duracién corto

.. I—
I —
No se cémo introducirlo en mi dieta | IENE—
No me gusta su sabor
I —

Son muy costosos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Griéfico 28. Pregunta 14 encuesta

14. Teniendo en cuenta que 230 gr de mantequilla de mani
comercial tiene un precio de $4.350 en un supermercado de
descuento, 230 gr de crema de avellanas $4.150 en un
supermercado de descuento y $13.750 en un supermercado de
cadena. ;Cuanto pagarias por

Mis de $9.000
Entre $8.000 a $9.000

Entre $7.000 a $8.000

Entre $6.000 a $7.000

Entre $5.000 a $6.000 I
Entre $4.000 a $5.000 1N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracién propia

El 94% de los encuestados consideraron que luego de hacer una representacion de como se
puede combinar la mantequilla 100% mani podrian introducirla en su dieta y segin el 78%

un precio justo seria entre 6.000 a 7.000 para un tarro de 230 gr

Grifico 29. Pregunta 15 encuesta

15. Luego del ejemplo de cdmo combinar la mantequilla 100% mant,
(Consideras que es un producto que podrias introducir a tu dieta?

=Si =No = Probablemente

Fuente: Elaboracién propia

Como conclusion final de la entrevista a Beatriz Helena y la encuesta realizada a 50
bumangueses, se puede determinar que es un reto para este emprendimiento la educacion
nutricional que tienen los consumidores, muchos tienen esa necesidad de cuidarse pero

desconocen por qué un producto saludable tiene un precio més elevado que un producto
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genérico, desconocen el impacto a futuro que puede generar una alimentacién malsana,
conocen las etiquetas nutricionales y no saben cémo leerlas asertivamente, siguen la
tendencia de consumir alimentos por conveniencia y no tienen tiempo para pensar en
problemas de salud a largo plazo, creando habitos dificiles de superar. Es por ende que educar
alos clientes sobre la importancia de escoger los productos alimenticios no solo por su precio,
sino que también por su aporte nutricional serd una inversién a futuro para ellos y una

oportunidad de negocio para Natur Despensa.
6.3.3 Demanda anual de productos en pesos

Para determinar la demanda por meses en el afio, en primera instancia se tomd como
referencia que segun el estudio de mercado realizado con anterioridad se espera vender en el
primer afo 2.207 unidades de todos los productos. Para la participaciéon que tiene cada
producto de Natur Despensa en la venta total, se determinaron los datos segtn la informacién
recolectada en las ventas realizadas desde septiembre del 2020 a marzo del 2021, los cuales
indican que el 40% de las ventas corresponden a la mantequilla de mani natural, el 5% a la
mantequilla de mani con stevia, el 16% mantequilla de almendras, 23% granola de frutos
secos y 20% mix de frutos secos. Se espera vender uniformemente los productos cada mes,
a excepcion de enero -inicio de operaciones-, febrero -San Valentin-, marzo -Dia de la Mujer
y Dia de la Amistad- y diciembre -Navidad-. Para sacar las ventas totales se multiplicaron
las unidades por el precio de cada producto, que en total se venderan 2.207 unidades segtin

lo proyectado.

Tabla 5. Demanda en pesos anual

Ene | Feb Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct  Nov | Dic Total Total en

Unid pesos

Crema de
Mani (40 %)
Crema de
Mani Stv 11 10 10 8 8 8 8 8 8 8 8 15 110 $731.500

(5%)

Crema de

almendras 26 23 23 20 20 20 | 20 20 20 20 20 33 265 $3.445.000

(12%)

Granola

Frutos secos | 55 45 45 38 38 38 38 38 38 38 38 59 508 $3.810.000

23%)
Mix (20%) 43 38 38 34 34 34 34 34 34 34 34 50 441 $6.615.000
TOTAL $19.899.500

Fuente: Elaboracién propia

80 | 75 75 71 71 71 71 | 71 71 71 71 | 85 883 $5.298.000
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6.3.4 Proyeccion de la demanda

Tabla 6. Demanda a 5 afios en pesos y consumidores

1 aiio 2 ano 3 aio 4 ano 5 ano
883 $5.298.000 | 2.967 | $18.336.060 | 6.646 $42.301.790 11.165 $73.197.740 16.673 $112.592.769
110 $ 731500 | 371 $2.541.350 | 831 $5.863.536 1.396 $10.146.128 2.084 $15.600.824

265 | $3.445000 890 | $11.917.100 | 1.994 | $27.501.248 | 3.349 | $47.575.894 | 5.002 | $73.189.264
508 | $3.810.000 @ 1.706 | $13.178.850 | 3.821 | $30.403.697 | 6420 | $52.618.320 | 9.587 | $80.993.454
441 | §6615000 @ 1483 | $22.912350 | 3323 | $52.882222 | 5582 | $91.494562 | 8336 | $140.736.688
2207 | 19899500 7417 | $68.885.710 | 16.615 | $158.952.493 | 27912 | $275.032.644 | 41.682 | $423.052.999

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la tabla 6, se proyecta no solo aprovechar el crecimiento del sector de
alimentacién consciente, que se proyectd en un 12% -ya que segin el Departamento de
Planeacion Nacional (2018), este sector en los ultimos cinco afios ha tenido un crecimiento
anual promedio de 12 % y se espera que continue su tendencia-, sino que se espera también
aumentar la participacion en el mercado, triplicindolo cada afio para obtener una
participacion 1,2% a nivel nacional en 2025, esto teniendo en cuenta que se aplicardn
estrategias de marketing y promocion cada afio para aumentar la participacion en el mercado

de la alimentacidn consciente.

Tabla 7. Demanda en pesos anual 2021-2025

Ao Aumento Mercado Mercado Cuota Pesos
Mercado Saludable Objetivo Mercado
1 2.207.495 2.207 0,1% $20.781.500
2 12% 2.472.394 7.417 0,3% $68.885.710
3 12% 2.769.082 16.614 0,6% $158.952.493
4 12% 3.101.372 27.912 0,9% $275.032.644
5 12% 3.473.536 41.682 1,2% $423.052.999

Fuente: Elaboracion propia

La informacién presentada con anterioridad se evidencia en el grafico 30 y 31, las cuales
demarcan que el sector crece lentamente pero siempre se proyecta nimeros positivos, lo
indica que el sector de la alimentacion consciente se considera rentable en los siguientes

proximos cuatro afios.
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Griéfico 30. Demanda proyectada 2021-2025

Demanda en pesos 2021-2025
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Afios

Fuente: Elaboracion propia

Griéfico 31. Ventas proyectadas 2021-2025

Demanda en personas 2021-2025

45000
40000
35000
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25000
20000
15000
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Fuente: Elaboracion propia
6.3.5 Oferta o competencia: analisis de la situacion actual de la competencia, oferta

actual.

La empresa Natur Despensa tiene cuatro tipos de competidores: Empresas tradicionales con
portafolios sin productos saludables, empresas tradicionales que tienen en su portafolio
productos saludables, empresas grandes que ofrecen productos saludables y pequefios

emprendimientos que ofrecen productos saludables.

En general el sector brind6é 650.000 empleos, reporté ganancias por $5,2 billones y registr6
activos por mas de $73,7 billones en 2019. La industria de alimentos y bebidas hace parte del

sector manufacturero que, de acuerdo con el informe de la Supersociedades (2019), cuenta
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con 299 compainias entre las 1.000 més grandes, que aumentaron 23,4% sus ventas en 2019.

(Diario La Republica, 2019).

La lista de empresas tradicionales la encabeza el Grupo Nutresa, empresa que ha sido lider
del negocio en los dltimos cuatro afios. Carlos Ignacio Gallego, presidente de la empresa
antioquefia, afirmé en una entrevista con LR (2019), que “hay un espacio enorme para
consolidar aprendizajes y para crear nuevas soluciones, nuevas experiencias y nuevos

productos que atiendan necesidades que siempre han estado ahi”.

Tabla 8. Balance econémico sector alimentos.
Balance Econémico

PIB % 5,6

Empleo 650.000
Ganancias $5,2 billones

Activos $73,7 billones

Empresas que mas vendieron

Grupo Nutresa

s\

.:\\\ /j Grupo

~(” nutresa

Bavaria

|

p 2

BAVARIA
Kopp’s

KBPPs

Postobén S.A

Coca Cola
Cctely

Fuente: Elaboracién propia en base a La Republica 2019

Empecemos analizando la segunda categoria de competidores, que son aquellas empresas
tradicionales que ofrecen en su portafolio productos saludables, light o reducidos en azucares,
sal o grasa, como una respuesta a las tendencias de los consumidores, quienes buscan
alimentos que tengan estas caracteristicas. En esta categoria encontramos a PepsiCo, empresa

lider en Colombia, que en el afio 2019 decidi6 expandir su linea de productos permisibles
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con la marca Naatu, una nueva linea de alimentos saludables que apoya a las mujeres de las
comunidades Wayuu y Pastos, encargadas de disefar los empaques de los productos. Naatu
es una marca hecha con ingredientes naturales. Segin la compaiiia, esta linea ofrece un
balance importante en la alimentacidn, las granolas ofrecen menos de 100 calorias y menos
de cinco gramos de azicar por cada porcién de 30 gramos. Esta marca responde al interés
del 40% de los colombianos, que buscan productos bajos en grasa y en azicar, segin Ricardo
Pimenta (2019), vicepresidente senior categoria nutriciéon de PepsiCo Latinoamérica. (Diario

La Republica, 2019).

Otra compaiiia lider es Colombina, que lanzé en el 2015 su linea saludable y para 2017
contaba con un portafolio de mds de 50 productos de sus categorias: quinua, galletas, barras
de cereal, pasabocas, confiteria, salsas y conservas, alimentacion infantil y helados. Al
respecto, César Caicedo (2017), presidente de la firma, sefial6 que la compaiiia responde a la
tendencia en torno a la conexién que existe entre la alimentacién y la salud, y en esa medida
se preocupard por ofrecer a los consumidores mas opciones. Igualmente afirma que se ha
expandido la oferta de productos saludables, pues nuevos consumidores estin demandando
alimentos libres de azicar, sin colorantes ni saborizantes, entre otros. Ademads, sefalé que
este mercado de productos con beneficios mueve alrededor del 20% del consumo de
alimentos en el pais y crece 10% anual, el doble de lo que registra el conjunto de la industria

(Diario Portafolio, 2017).

Por otra parte, Nestlé de Colombia, la empresa dominante en stock cubos y polvos y el
segundo jugador en el ranking general, también invirti6 en el desarrollo de nuevos productos
para competir con sus principales rivales de marca y la presencia cada vez méas fuerte de
marcas privadas. Asi, en 2019, la compania lanz6 la nueva linea Maggi de la Huerta, que
cuenta con caldos de costillas y pollo elaborados con ingredientes naturales locales. Las
nuevas ofertas estan destinadas a apelar como un retorno a los sabores mds tradicionales y
naturales, al tiempo que contribuyen al desarrollo de dreas y poblaciones vulnerables. Por
ejemplo, la empresa ha celebrado acuerdos para producir estos nuevos productos Maggi

utilizando cebollas de Cucaita (un pueblo de Boyacd) y sal marina de La Guajira.

Adicionalmente, en la siguiente tabla se enlista las mas importantes empresas en Colombia

que se perfilan con una competencia clara para el emprendimiento Natur Despensa:
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Tabla 9. Empresas lideres del sector alimenticio en Colombia

= L. Canales de .,
Compaiifa Produccién Locacién
venta
. . . Colombia EEUU, Costa Rica,
Grupo Carnes frias, merienda, galletas, crackers, productos de Mayorista y P L .
. . . [ Republica Dominicana, Panana, Perd,
Nutresa confiteria, café, pastas y helado minorista .
México
PepsiCo . . Mayorista .
psit¢ Merienda y bebidas gaseosas yonsta y Colombia
Colombia minorista
. Productos de confiteria, jugos, salsa, galletas y crackers. Mayorista .
Colombina i Jug 54, & asy yonsta y Colombia
Helado, café, aceite de oliva y merienda minorista
. - . Mayorista .
Alqueria Productos bdsicos, juegos y leche de almendras yorsta y Colombia
minorista
. .. . Mayorista .
Alpina Productos bésicos y jugos yorista y Colombia, Ecuador y Venezuela
minorista
. Productos bésicos, jugos, refrescos, carnes frias, vino, .
Cooperativa . . Mayorista y .
aceite de oliva, enlatados, granos, arroz y agua T Colombia
Colanta minorista
embotellada
. Harina, galletas y crackers, dulces, pastas, aceite vegetal, .
Harinera del 13, galelas y . past: -8 Mayorista y .
aceite de oliva, salsas, vinagre balsdmico, margarinas, T Colombia
valle . . . minorista
jarabe de maiz y miel de maple
. . . . Mayorista .
Ingredion Harina, aceites y condimentos yonsta y Colombia
minorista
Alimentos . . . . Mayorista .
bebidas gaseosas, harina, aceites y margarinas yorsta y Colombia
Polar minorista
. Mayorista .
Mimos Helados yonsta y Colombia
minorista
Bebidas no alcohdlicas, gelatinas, merienda, salsas L .
Quala 8 y Minorista Colombia
condimentos
Harina, pasas, almendras, ciruela pasa, mani, semillas de
. . R . Restaurante,
sésamo, grasas, jamones, almidones, salsas, gelatina, . .
Levapan . . mayorista y Colombia
vinagre, vegetales enlatados, jugos, polvo de hornear, T
. minorista
colorantes y saborizantes
Griffith Restaurantes .
. Sazonadores y salsas . . Colombia
Colombia e industria

Fuente: Elaboracion propia, datos Sociedades de Agricultores de Colombia, 2019

En la tercera categoria se encuentran las empresas grandes que ofrecen productos saludables,
nacieron gracias a los cambios de hdbitos y las nuevas preferencias de los consumidores.
Aunque los analistas manejan cifras distintas, se estima que la categoria, como una sola,
puede llegar a representar cerca del 10 por ciento del consumo anual de alimentos y bebidas
procesados (Diario El Tiempo 2016), que al 2019 se calcula en 5.2 billones de dolares. Asi
las cosas, el mercado anual podria ubicarse a partir de ese afio en 520 mil millones de pesos

colombianos.

En esta categoria se pueden destacar empresas como Monterojo que en su primer aio (2015),
logré ventas por 25 millones de pesos, pero solo dos afios después, en 2017, estas alcanzaron
los 1.000 millones y para 2018 lograron su primer millén de dolares (Revista Forbes, 2020).
Entre su estrategia de negocio segiin su duefio “Al principio nos volvimos agresivos en la
expansion con los mercados saludables, tiendas fitness, mercados especializados, en todas

las ciudades. Llegamos a Riohacha, San José del Guaviare, San Andrés, Leticia y todas las
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grandes ciudades”, indica. “El afio pasado logramos $5.000 millones en ventas y llegamos a
1.000 puntos de venta saludable en el pais”. En agosto de 2020 ya habian crecido un 50 %
mads que en 2019. “Nuestro objetivo a mediano plazo es tener 1 % del mercado de pasabocas

en Colombia, es decir, vender $30.000 millones”, concluye Betancur. (Revista Forbes, 2020).

Otra empresa lider en la alimentacion saludable es Manitoba, empresa lider en el mercado
colombiano, cuyas ventas en 2019 fueron de 71.233 millones de pesos colombianos, y cuya
ganancia fue de 26.604 millones de pesos colombianos en 2019, lo indica que casi la mitad

de las ventas corresponden a ganancias (Legiscomex, 2020).

Grafico 32. Estado de resultados Manitoba 2019

Estados de resultados integrales (2019) Miles de millones COP

80
70
60
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40
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20

Miles de millones COP

Ingresos de actividades Costos de ventas Ganancia bruta
ordinarias
Item
Fuente: Elaboracion propia segtin Legiscomex, 2020
Adicionalmente se puede observar que este sector es rentable debido a que segin los
resultados integrales de esta empresa se ven aumento de ganancias e ingresos de 2018 al
2019, aumentando los ingresos del 2018 al 2019 en un 30.5% y la ganancia bruta en un

21.75% (Legiscomex, 2020).

Imagen 2. Crema de mani Manitoba y tabla nutricional

Informacion Cantidad/porcién_% VD* Cantidadiporcién % VD*

Nutricional

Tamaiio por porcion Grasa Total 169  25% Carb.Total 9g 3%

(2:ocdas (30g) GrasaSat. 4g 20% Fibra 2g 8%
ntiene 10 porciones -

Calorias 210 (881 KJ) Grasa Trans 0g Azicares 4g

?:(')"(’;;; ﬂj}sma Oole-slerm omg 0% Proteina 89 16%
Sl s da Sodio 190mg 8%

Valores Diarios estén  cajcio 2% Hierro 8%
basados en una dieta ———————————————————
de 2000 calorias. La cantidad de vitamina Ay C no son significativas.

Fuente: Manitoba, s.f.
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Entre otras empresas a destacar estdn Tonning con productos como la leche de soya, proteina
y avena en hojuelas, Del Alba con productos como frutos secos y mantequilla de frutos secos,
Terrafertil con frutos secos, cereales, leche vegetal y barras energéticas, Dispronat con
granolas, avena y frutos secos, Ovopacific que vende proteinas en polvo y su producto
revolucionario Ovitas, hecho a base de clara de huevo que tiene un elevado nivel de proteina
y bajo contenido graso, generando beneficios nutricionales para el consumidor y Dipsa con

barras exoéticas a base coco, quinua, café, maca, semillas de chia y otros. (Legiscomex, 2020).

Imagen 3. Productos Ovofit

INSTA
- S

PARA BATIDOS

Fuente: Ovofit

Finalmente, enfocdndonos en la dltima categoria de emprendimientos se encuentran
marcas como lof, Wakeup, Vitad, Kunti, entre otras, que buscan satisfacer la demanda de
alimentos de mantequillas de frutos secos, harinas de frutos secos, granolas, entre otros
productos mds. Mientras tanto, los productos para untar a base de nueces y semillas son
una categoria muy pequefia, ya que no existe una cultura de consumo desarrollada en
Colombia. No obstante, los productos para untar a base de nueces y semillas contintian
registrando un volumen minorista positivo y un crecimiento del valor actual en 2019, a
medida que los consumidores responden a los esfuerzos para estimular el consumo con
nuevos productos naturales y con sabor a chocolate de marcas lideres como Manitoba.

(Euromonitor 2020).
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Imagen 4. Mantequilla de mani diferentes marcas

Fuente: Superfiid, éxito y mercado libre

En el panorama general de sector se evidencian retos muy claros, con un nuevo consumidor
valora su tiempo y lo considera un factor determinante para elegir sus hibitos de consumo.
En este caso, prefiere alimentos que le demanden menor tiempo para su preparacion, lo que
representa una oportunidad para los alimentos procesados listos para consumir. El
consumidor también es mds exigente y quiere conocer el contenido nutricional de lo que
consume. Algo que la industria ha entendido y de ahi el nuevo modelo de etiquetado de
alimentos que presentd el Ministerio de Salud el 26 de febrero. Personalizacién es lo que este
consumidor espera en los restaurantes y para lograrlo, los establecimientos de comidas
necesitan insumos mas diversos y con un mayor grado de procesamiento que les permita
innovar con facilidad y rapidez. Previo a la coyuntura del coronavirus se venia observando
un marcado crecimiento del gasto de los colombianos en restaurantes y comida rdpida, junto

con un mayor interés por productos mas personalizados (Grupo Bancolombia, 2020).

El consumidor ademds busca productos mds saludables con menos carbohidratos, grasas
trans y saturadas, azdcar y sodio, y una mayor demanda de productos organicos, altos en fibra
(integrales), proteicos y lacteos, como el yogur griego. Y los consumidores estan cada vez
mas interesados en alimentos regionales, de alto sabor, aporte nutricional o de temporada.
Por esto, es normal que la compra de alimentos que incluyen en sus presentaciones

alternativas con quinua, chia o avena sigan creciendo (Grupo Bancolombia, 2020).
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Para concluir, la industria consolidé dos afios consecutivos con un crecimiento superior al
del agregado econdmico del pais. La elaboraciéon de productos alimenticios crecié en
términos reales un 4,4% durante 2019. El crecimiento de las tiendas especializadas en el pais
favorecerd las ventas de la industria. Un consumidor més exigente y con diversos canales a
su disposicion para la obtencién de productos alimenticios seguird aumentando las compras
por impulso. Con lo anterior, se espera una aceleracion de las ventas durante los proximos
afos. (Grupo Bancolombia, 2020).

Griéfico 33. Participacion de las ventas de alimentos procesados por canal minorista

Tiendas Tradiconales Tienda Modernas
61.7% 38.3% o
s % ventas minoristas de:

T. Descuento
3.8% - Productos lacteos y

alterativas

- Snacks

- Productos hormeados

- Ingredientes para cocinar

- Carnes y pescados

Tiendas de Barrio
LYR:A

procesados

- Frutas y vegetales
procesados

- Cereales para el

aesayuno

Fuente: Grupo Bancolombia datos Euromonitor 2020.

Con respecto a las exportaciones de Colombia en esta categoria de productos, continuan
concentradas en mas del 80% en el continente americano en productos como confiteria,
chocolateria, molineria y derivados, panaderia, conservas y alifios. En general, la tasa de
cambio viene favoreciendo las exportaciones a Estados Unidos (crecimiento del 8% en 2019),
pero para el caso de Latinoamérica las exportaciones se han desacelerado debido al mal
desempefio econdmico de dicha regioén. Los paises de Latinoamérica disminuyeron el
crecimiento econémico durante 2019, y con esto la importacién de alimentos procesados
colombianos. Los conflictos politicos que han llevado a un deterioro del comercio bilateral
entre Colombia y Venezuela han generado una caida drastica en las exportaciones de
productos como confiteria, molineria y derivados, pasando de USD172 mn exportados en
2016 a USD 2 mn en 2019. Pese a esta caida, las exportaciones colombianas lograron
mantenerse en terreno positivo gracias a la diversificaciéon de productos exportados y
obtencion de nuevos socios comerciales en la region durante los dos ultimos afios. Se destaca

para los productos de molineria y panaderia las exportaciones a Chile por USD 6 mn y las
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ventas de confiteria a Ecuador por USD 20 mn (2019). Estos paises se han convertido, junto
a Perd, en los principales socios comerciales para las exportaciones de alimentos procesados.

(Grupo Bancolombia, 2020).

Sin embargo, segtin Euromonitor (2020), entre 2019 y 2025, la compra de frutas y hortalizas
procesadas podrian registrar un crecimiento anual compuesto del 4,5%, los productos de
confiteria un 4,1%, las frutas frescas un 4,0%, los vegetales frescos un 3,5%, y la carne
(bovina, porcina, avicola, entre otros) un crecimiento del 2,5%. Ademads, las proyecciones
para América Latina durante este periodo también son alentadoras. De acuerdo con la firma,
se proyecta un crecimiento anual del 8,5% en la demanda de alimentos empacados, una cifra
que estaria por encima del promedio mundial y convertiria a la regién en un mercado de

interés que puede ser atendido desde Colombia.

De igual manera, la compra de frutas y hortalizas en la region podria registrar un crecimiento
del 9,4%, los productos de confiteria un 7,2%, los alimentos frescos un 1,2%, las frutas

frescas un 1,7% y los vegetales frescos un 1,4% entre 2019 y 2025.

Todo lo anterior, sumado a las proyecciones del Fondo Monetario Internacional, donde se
espera que el PIB de Colombia crezca 4% para 2021 (3,6% mas alto que el promedio de la
region), se traduce en grandes oportunidades para el pais, que avanza buen ritmo y a paso
firme en su camino para convertirse en una de las grandes despensas alimenticias del mundo.

(Grupo Bancolombia, 2020).
6.3.6 Demanda potencial insatisfecha

Segun explic6 Juliana Marin (2018), Consumer and Industry Experts Manager de Nielsen, la
proporcién de colombianos que estd satisfecho o cree que la oferta actual cubre sus
necesidades dietéticas plenamente ya asciende a 43%. Sin embargo, para 50%, la oferta
actual solo cubre su necesidad parcialmente y para el 7% restante, sus necesidades no estan

cubiertas (Diario La Republica, 2018).

Teniendo en cuenta que el tamafio del mercado potencial es de 2.207.495 de mujeres y
hombres colombianos entre los 18 a 50 afios que compran saludable por medios online y que
segin Nielsen el 50% de esta poblacién no tiene sus necesidades satisfechas, el total de

colombianos con necesidades insatisfechas seria de 1.258.272
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6.3.7 Canales de comercializacion y estructura

Esta categoria de alimentos, que son las mantequillas o cremas para untar a 2019 se vendia
en el canal minorista, siento las ventas online un mercado poco conocido. Las ventas
minoristas crecieron un 7% en términos de volumen y un 4% en términos de valor actual

para llegar a 11.000 toneladas y COP202 mil millones (Euromonitor, 2020).

Tabla 10. Canal de venta en Colombia para untables

Canal de venta 2017 % | 2018 % | 2019 %
Venta Retail 100 100 100
Canales populares 60,7 62,5 62,4
Tiendas 0,9 0,9 0,9
Descuentos 3,5 3,8 4,2
Estacién de servicio 0,7 0,7 0,7
Hipermercados 25 25,1 24,2
Supermercados 30,8 32,1 32,3
Canales tradicionales 39,2 37,5 37,6
Tiendas especialistas 0 0 0
Canales independientes 36,9 354 35,5
Otros 2,3 2,1 2,1
Tiendas especializadas 0 0 0
Salud y Belleza 0 0 0
Otros 0 0 0
Total 100 100 100

Fuente: Packaged food: Euromonitor from trade sources and national statistics

Los productos para untar dulces se distribuyen ampliamente a través de los canales de
alimentacion tradicionales y modernos, y los consumidores pueden elegir entre una
amplia variedad de productos en diferentes segmentos de precios. Aunque las tiendas de
descuento es un canal en rdpida expansion, estas tiendas todavia tienden a ofrecer una
seleccion limitada en términos de sabores y versiones sin azicar, lo que limita la
participacion del canal en productos para untar dulces. Sin embargo, se espera que mas
tiendas de descuento aprovechen la expansién de las tiendas y el creciente trafico de
consumidores para introducir mds lineas premium y de valor agregado para atraer

consumidores e impulsar la participacién de valor en el corto plazo (Euromonitor, 2020).
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Griéfico 34. Distribucion de canales para pastas dulces 2019
0,9% Tiendas de conveniencia

— 4,2% Tiendas de descuento

0, ie 3 ~
62,4A;T1gndas de 0,7% Gasolineras
comestibles
modernas 24,2% Hipermercados

32,3% Supermercados

100% Tiendasde |
comestibles

100% Minoristas comestibles

tradicionales

37.6% Tiendas de T 35,5% Tiendas pequefias independientes

2,1% Otras tiendas minoristas de comestibles

0% Tiendas
especializadas

0% No minoristas e« 0% Comercio electronico

Fuente: Euromonitor, 2020

Sin embargo, la forma de compra de los consumidores se ha modificado en los tltimos
meses del afio 2020, debido a la crisis sanitaria que ha obligado a las personas a hacer
uso de canales alternos de compra que disminuya el contacto con otras personas en el
proceso de compra, evidencidndose una tendencia a la compra por redes sociales, pdgina
web y plataforma de venta masiva online (Euromonitor, 2020). Como se evidencia en el
grafico 35, el nimero de suscriptores estd aumentando a lo largo de los afios
traduciéndose a 40.616.500 colombianos con acceso a internet y con facilidad para

ordenar a domicilio.

Griéfico 35. Numero de suscriptores de internet e internet mévil en Colombia.

Numero de suscriptores de Internet Numero de suscriptores de Internet moévil
Actualidad '000 - 2019 Actualidad ‘000 - 2019
| | |
Percentil 84 Percentil 83
Crecimiento histérico Crecimiento histérico
2014-2019 CAGR 2014-2019 CAGR
1 |
Percentil 22 Percentil 11
Crecimiento proyectado Crecimiento proyectado
2019-2024 CAGR 2019-2024 CAGR
| | 1
Percentil 46 Percentil 41

Fuente: Euromonitor, 2020
Finalmente, se evidencia que la venta de productos como mantequillas de nueces se suele
vender mayormente en supermercados, en una presentaciéon promedio de 250 gr en empaque

rigido, como se evidencia en la tabla 11:
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Tabla 11. Canales de venta de las mantequillas de frutos secos.

Canal de Tamario Precio . .. . | Precio Unitario
Marca Empaque de Precio Unitario
venta empaque USD
empaque
. Plastico
Alpina Supermercado Rigido 220 g $4.670 $21.227 $7,19
Arequipe Pléstico
Colombina Supermercado Rigido 250 g $4.410 $17.640 $5,97
Clauss Supermercado PIE,ISFICO 250 g $9.970 $39.880 $13,5
Rigido
Colanta Supermercado PIE,ISFICO 250 g $3.700 $14.800 $5,01
Rigido
De Antafio | Supermercado | Liastico 250 g $4.650 $18.600 $6.3
Rigido
Manitoba | Supermercado | Liastico 300 g $10.820 $36.066 $12,21
Rigido
Peter Pan | Supermercado | Liastico 4829 $18.000 $37.344 $12,64
Rigido
Chocorramo | Supermercado 12?;3"5 350 g $12.370 $35.342 $11,96
Mimo’s | Supermercado | Liastico 310 ¢ $8.490 $27.387 $9,27
Rigido
Nucita Plastico
Antojo Supermercado Rigido 350 g $12.290 $35.114 $11,89
Nutella | Supermercado 2:2‘;11? 750 g $32.900 $43.866 $14.85

Fuente: Packaged food: Euromonitor from trade sources and national statistics

6.3.8 Precio: analisis de precios de la competencia. Estrategia de fijacion de precios.

Si los precios son demasiado elevados, puede que no se logre captar suficientes clientes. Y
si son demasiado bajos, puede que no se logre tener suficiente rentabilidad e incluso se
pueden presentar problemas operativos para cubrir tanta demanda. En cualquiera de los
casos, se cumple un principio basico de la economia: cuanto mds alto es el precio, menor es
la demanda. Y cuanto mads bajo el precio, el porcentaje de personas que estarian dispuesto a
comprar ese producto o servicio por ese precio es mayor. Por tal razén, hay que encontrar un
punto de equilibrio, ya que el ofertante no esta dispuesto a vender a un precio tan econémico
que le haga perder dinero, ni el cliente dispuesto a pagar a un precio tan elevado, que supere

demasiado el valor percibido.

Interviene también otro factor de gran importancia: la competencia. Segin cudles sean los
precios de la competencia y el valor percibido de sus productos y servicios, tendremos
mayores o menores posibilidades de vender a un determinado precio. De este modo, las

empresas pueden operar con diferentes estrategias de precios para captar mds o menos
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mercado, ya que el objetivo es encontrar la maxima rentabilidad. En la fijacién de precios
influirdn una enorme cantidad de factores, no sélo externos (la demanda), sino también
internos (la oferta): los costes de produccion, los impuestos, la politica financiera de la

empresa, etc.

Segtn Stanton, Etzel y (s.f), el precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad
que se necesitan para adquirir un producto. Para Lamb, Hair y McDaniel (s.f), el precio es
aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio. En la siguiente tabla se
muestran los diferentes precios que han establecido las empresas que ofertan mantequilla de

mani, se estandarizé el precio por una presentacion de 230 gr:

Griéfico 36. Precios de la mantequilla de man{ por 230 gr

Comparacion 230 gr

Taeq

Nuces & Cream
Peanut Butter & Co
Lof

Olimp

Manitoba Consciente
Peter pan

Wakeup

Jif

Kunti

Vitad

Fitnut

Manitoba

$- $2.000 $4.000 $6.000 $8.000 $10.000 $12.000 $14.000 $16.000 $18.000 $20.000

Fuente: Elaboracion propia

Segtin la comparacién evidenciada con anterioridad se demuestra que el precio promedio de
una mantequilla de mani de 230 gr esta entre 10.000 a 15.000 pesos colombianos. De igual
forma se encontré que entre mas beneficios aporte el producto, mds aumenta el precio de
éste. Un ejemplo de ésta afirmacion es con la marca Manitoba que ofrece su mantequilla de
mani tradicional a $9.100 y la mantequilla de mani consciente a $13.100. Mientras que la
version tradicional se presenta como una opcién deliciosa con cremosidad exquisita y como
un complemento perfecto para esparcir sobre galletas, pan, helados, pancakes o para comerla
sola, la versién consciente se perfila como una deliciosa crema de mani, sin azicares

afadidos y baja en sodio, pero mantiene su sabor encantador y textura cremosa que se derrite



en su boca. Ideal para untar en pan y galletas, no contiene azicar, apta para diabéticos e

hipertensos, dentro de una dieta balanceada.

Se evidencia claramente que en la estrategia de fijacion de precios no solo se tienen en cuenta
los costos variables y fijos, sino que también entre mds valor se le agregue al producto y més
innovador sea, se podrin fijar precios mas elevados sin afectar la demanda, ya que se ha
demostrado previamente que el consumidor de esta clase de productos estd dispuesto a pagar
por estos alimentos porque valora una oferta de productos trasparentes y nutritivos y entiende

la relacidn que hay entre alimentarse bien y el bienestar fisico y mental.

Por otra parte, también se muestra la comparativa de precios entre la oferta de granolas en el

gréfico 37:
Grafico 37. Precios de granola por 300 gr
Comparacion 300 gr
1,2,3 por mi
Lof
Lok
Casai
Toning ——
A
-1 a1 ——
ML ary M e 1] 71—
Tosh ——
Cere ATt
Yo el il |
$- $5.000 $10.000 $15.000 $20.000 $25.000 $30.000 $35.000

Fuente: Elaboracion propia
Y finalmente, la comparativa para crema de almendras, donde se evidencia que por 23

gramos de productos el precio promedio estd alrededor de $25.000, segtin el grafico 38:



Griéfico 38. Precios de mantequilla de almendras por 300 gr
Comparacion 230 gr

Vitad
Qunno
Nutti
Arachi
Issgreen
Wakeup
Bioessens
Lof
Linuts

Manitoba consciente

Baney
$- $5.000 $10.000 $15.000 $20.000 $25.000 $30.000 $35.000 $40.000 $45.000

Fuente: Elaboracion propia

Para este proyecto se tomard una estrategia de precios segin la competencia, por lo que se
tendrd en consideracioén el precio fijado para un producto o servicio por parte de sus
competidores. Para este caso se fijara el objetivo de precios mas bajos (Cdmara Valencia,
2019). Se tomaron en cuenta los precios bajos, ya que esta categoria de alimentacion
consciente tiene precios elevados, por lo que se busca con los precios bajos captar una amplia
cuota de mercado sin reducir demasiado los margenes de beneficio. Se busca la misiéon de

nutrir a los colombianos a un precio justo que refleje calidad.

Para la granola de frutos secos se establecera un precio de $7.500 sin incluir el IVA del 19%,
de los cuales $3.226 corresponden al margen de contribucién del 43% para cubrir costos fijos

y obtener utilidades.
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Tabla 12. Estructura de costos de Granola de Frutos Secos Natur

1
Receta | Proveedor Ingrzdlent
Avena
DI Grano
entero
Avena
Metro grano
suelto
Granos la .
29 Mani
Granos la
29 Almendra
Jumbo Canela
Granol : Puré de
a Luisa ahuyama
Basica
300 gr
Entréguelo Extracto de
vainilla
Rincén .
Verde Stevia
Servialgusto Coco
& rayado
Polyzeli Bolsa
Johanny Papel

Peso
Brut | Und
[
260 Gr
260,0 Gr
105 Gr
85 Gr
15 Gr
55 Gr
20,0 ml
15 ml
150 Gr
1 Und
1 Und

Total

260

260,0

105

85
15

455

20,0

Und

ar

gr

gr

ar

gr

gr

ml

ml

gr

Und

Und

Costo Variable Unitario

Margen de contribucién (43 %)

Precio de venta

Fuente: Elaboracién propia

Cantidad

95

95

38

31

55

165

Gr

Gr

Ml

Ml

Und

Und

Costo gr

$ 436

Costo Vol.
total
produccién
$ 412
$ 368
$ 351
$ 818
$ 203
$ 265
$ 182
$ 418
$ 326
$ 799
$ 100
$ 42453
$ 3.226,5
$ 7.472

En continuacién, se estableci6 para el Mix personalizable los costos por gramo de cada

ingrediente y se determind una ganancia de 36% por gramo. El precio es variable dependiendo

de la combinacidn ingredientes por gramos que escoja cada cliente, pero se establecid un precio

de venta promedio de 15.000, teniendo en cuenta que los costos variables promedio son de $

10.263 y el margen de contribucion es de $4.737 un por un mix de 500 gramos incluyendo

envases y empaques.
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Tabla 13. Estructura de costos Mix personalizable

ITEM Costo por Precio de venta
gramo (CV+MC 36%)
Mani $9,20 $13.43
Almendras $26,49 $38,68
Haba horneada $20,00 $29.20
Maiz horneado $20,00 $29,20
Marafién $46,00 $67,16
Pistacho $66,00 $96,36
Macadamia $68,00 $99,28
Avellanas $72,00 $105,12
Nibs Cacao 100% $40,00 $58,40
i n 4
NosdeCumoon S0 g0
Barra de chocolate 100 % $40,00 $58.,40
Barra de chocolate 60% SG $33,00 $48,18
Pifia deshidratada $58,00 $84,68
Banano Deshidratado $29,00 $42.34
Uchuva Deshidratado $45,00 $65,70
Coco Deshidratado $6,00 $8,76
Uchuva con Chocolate 65 % $69,00 $100,74
Banano con Chocolate 65% $69,00 $100,74
Pifia con Chocolate 65% $79,00 $115,34
Arandano deshidratado $12,00 $17,52
Uva pasa $7,10 $10,37
Empaque
Bolsa 150 gramos $539 $786,94
Bolsa 500 gramos $799 $1.166,54
Bolsa 1 kilo $1.580 $2.306,80

Fuente: Elaboracién propia

Para la mantequilla de mani se establecié un precio de $6.000 sin IVA del 19%, el margen
de contribucion del 38% corresponde a 2.265 y se estableci6 el precio de $6.650 para la
mantequilla con stevia para una presentacion de 230 gr. Para la presentacion de 500 gr de
mantequilla de mani el precio es $11.900 y $13.400 con stevia. Finalmente, para la
mantequilla de almendras se establecerd un precio de $13.000 por 230 gr. Todos los

productos tienen un margen de contribucién del 38% de los costos variables del producto.
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Tabla 14. Estructura de costos de Mantequilla de Man{ y Almendras

Producto ftem Cantidad gr  Costo total

Mani 250 $ 2300

Mantequilla 100% mani 230 gr Tarro ! 5 1400

Etiqueta 1 $ 55

Sticker 1 $ 20

Costo Variable Unitario $ 3.775

Margen de contribucion (38 %) $ 2.265

Precio de venta $ 6.040
Costo Variable con adicional de Stevia $ 4.155

Margen de contribucion (38 %) $ 2.493

Precio de venta $ 6.648

Mani 600 $ 5.520

Mantequilla 100 % mani 500 gr Tarro ! $ 1300
Etiqueta 1 $ 100

Sticker 1 $ 20

Costo Variable Unitario $ 7.440

Margen de Contribucion (38%) $ 4.464

Precio de venta $ 11.904

Costo Variable con adicional de Stevia $ 8.352

Margen de contribucion (38 %) $ 5.011

Precio de venta $ 13.363

Almendra 250 $ 6.6225

. Tarro 1 $ 1.400

Mantequilla 100% almendra 230 gr .

Etiqueta 1 $ 55
Sticker 1 $ 20

Costo Variable Unitario $ 8.097,5

Margen de contribucion (38 %) $ 438585

Precio de venta $ 12956

Fuente: Elaboracién propia

6.3.9 Promocion y publicidad

A. Objetivos de la publicidad

e Posicionar a la marca en las redes, permitiendo que sea un canal de ventas confiable
para los consumidores de Natur Despensa.

e Educar a los clientes o posibles clientes sobre como consumir los productos de Natur

Despensa y los beneficios para la salud.
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Educar a los clientes o posibles clientes sobre la importancia de alimentarse bien y
ofertar los productos de Natur Despensa como una solucion para esta problematica.
Interactuar con el publico en redes para tener una herramienta que permita hacer
llegar la marca Natur Despensa a més clientes.

Medir las interacciones, asi como el comportamiento del consumidor para determinar
si las estrategias de marketing son las adecuadas para el emprendimiento y determinar

futuras acciones.

Aspectos de la marca

Imagen 5. Logotipo de Natur Despensa

Alusién que se venden
productos con frutos secos

Representacion que son
productos naturales

\ aur

DeS?ewsa

& \0
m ée

o \
Ycioso S8°°

Nombre de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
Slogan: “El Delicioso Sabor de lo Nutritivo” es el slogan escogido para el
emprendimiento, se decidi6 colocar este debido a que la sociedad colombiana tiene
el estigma de que lo saludable es menos apetecible, debido a que las comidas que se
consideran deliciosas son altas en azucares, sal o grasas saturadas, por lo que se busca
reforzar con esta frase la idea de que cuidarse en la salud nos significa sacrificar el
gusto por comer alimentos agradables al paladar sino que por el contrario el
emprendimiento tiene el propdsito de ofrecer productos que sean deliciosos y

nutritivos.
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e Marca: Se decidi6 escoger el nombre “Natur Despensa” debido a que se tiene el
propdsito de ofertar una gama de productos variados a medida que crezca el
emprendimiento, que permita que todos los hogares colombianos tengan un espacio
donde comprar productos de despensa que sean confiables, nutritivos y a un precio
cémodo. Se pretende no solo lanzar las mantequillas de nueces, la granola y los frutos
secos, sino que se espera amplia el portafolio a quesos, yogur griego, leches vegetales,
aceites vegetales, harinas de nueces y mezclas para preparar.

e Elementos visuales: Se escogieron dos figuras para representar a la marca, la primera
son dos manis que representan que el emprendimiento estd enfocado en la venta de
productos que contienen frutos secos y la hoja representa que es un negocio
comprometido por ofrecer productos naturales.

C. Selecciéon de medios

Un plan de medios es una de las partes mas importantes en la difusién de una campaiia
publicitaria llevada a cabo por una agencia de marketing, con el que se encargardn
de concebir, analizar y seleccionar los canales por los que transmitirdn la
informacion indicada al publico apropiado en el momento idoneo. La manera como se
promociona nuestra propuesta de valor, es de vital importancia para el logro de los objetivos
planteados. Hoy en dia la tecnologia juega un rol vital y estd al alcance de todos los usuarios,
es por ello que la empresa hard uso de las redes sociales, el e-mail, YouTube y nuestra pigina

web. Esta estrategia serd utilizada desde el inicio de las operaciones.
Las acciones que se realizard mediante cada canal independientemente son:

e Instagram: Es el canal principal de la marca, consta de un perfil empresarial donde
se publica contenido relevante y de calidad para los seguidores. Los productos aparte
de ser promocionador por esta plataforma también es un medio de comunicacion para
concretar ventas. Como foto de perfil se presenta el logotipo de la marca y en la
descripcion se aclara que lo que ofrece el emprendimiento ofrece productos con
ingredientes 100% naturales y se proporciona el link de WhatsApp para vincular las
dos redes. Dentro del contenido se plantea publicar historias, fotos, videos y reels.

Se tiene programado publicar historias todos los dias y fotos 3 veces en la semana,
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una vez al mes se promocionard una publicacion por 6 dias para un alcance de 9.100

a 24.000 usuarios.

Imagen 6. Instagram Natur Despensa
natur_despensa g
\N S4 publicaciones 79 segusdares 3 seguidos
\ W
v, e Natur Despensa

s can ingredeentes 100% naturales

app.com/send?phone=573204154958 I

> @ > ¢ O

Ingrodicntes Crea tw mibe Wallpaper Clientes Candloge Caompea

i PUSLICACIONES

Fuente: Natur_Despensa

. Pagina Web: En esta podra visualizar los productos que se ofrecen, informacién del

valor nutricional, formas de pago, precios, link a WhatsApp o Instagram para concretar

ventas y blog.

63



Imagen 7. Prototipo de pagina web Natur Despensa

Upgrade para eliminar los anuncios de Wix.

Contacto

- -
Productos con insumos naturales

Fuente: Elaboracion propia con Wix

Imagen 8. Dominio Natur Despensa

iTu dominio esta disponible!

naturdespensa.com
61299 $7.999

por el primer afio para un registro de 2 afios

® Quitar

Fuente: Godaddy
. Facebook: Aqui se postean promociones, informacién, fotos sobre nuestros
productos. Ademds, se hard uso de anuncios pagados para poder segmentar nuestro producto

y llegar a nuestro target. Y también se buscard interactuar con los clientes mediante los
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comentarios y el mensaje privado, que permita crear comunidad, a su vez, que otras personas
mencionen en esta red social para que desconocidos de la marca terminen visitando la red

social de Natur Despensa y terminen convirti€éndose en un posible cliente.

Imagen 9. Ejemplo de Facebook
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. WhatsApp Business: Se usard para manejar pedidos de lunes a sdbados de 8 am a 6
pm. También se tendrd en la seccién de catdlogo los productos disponibles y los precios

correspondientes.
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Imagen 10. WhatsApp Natur Despensa
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Fuente: WhatsApp Natur Despensa

a Natur Despensa

Este medio de comunicacion se usard exclusivamente para concretar ventas y solucionar
dudas a los clientes. Adicionalmente WhatsApp Business tiene la opcion de agregar al carrito

y enviar mensajes a la empresa con el carrito de compra.

Imagen 11. WhatsApp Business carrito de compra Natur Despensa

- W 1 articulo
COP 32,000.00 (total estimado)

Ver carrito enviado

X Tu carrito

1 articulo

COP 32,000.00 (estimado) RRAIRRMAS

Mantequilla de almendra 500 gramos
COP 32,000.00

Fuente: WhatsApp Natur Despensa
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. YouTube: mediante esta plataforma se podrd mostrar el proceso de preparacién de

nuestros platos, enfocdndonos en su valor nutricional.

D. Estrategia
Como parte de la estrategia de publicidad se escogié a Instagram como red principal de
comunicacion, venta, publicidad y promocién, por ser una red dindmica y visual, Instagram
permite una interaccién en tiempo real con los usuarios, que logran visualizar tus productos
tan pronto como publicas una imagen. Se tomaron los siguientes pasos para crear el perfil de

la red.

a. Instalar la aplicacion: Descarga la aplicacion y registrate en esta red. Crear un perfil
empresarial para tener los beneficios que ofrece Instagram como medicion de
métricas.

b. Publica contenido relevante: entre lo que se publicara son recetas que demuestren
como consumir los productos, beneficios nutricionales de los productos a ofertar,
mensajes motivacionales sobre mantenerse saludable, datos curiosos sobre los
ingredientes que usa la marca, datos curiosos ingredientes que usan la competencia,
fotografias para ilustrar como luce los productos y videos lograr que el cliente se
sienta familiarizado con el producto.

c. Identifica la frecuencia ideal de las entradas en Instagram: Se publicara todos los
dias historias a las 9 am, que es la hora que suele estar conectado el publico objetivo.
Las publicaciones se harédn los lunes, viernes y domingos, ya que son considerados
los dias con més trafico. Todos los domingos se publicardn recetas ya que es el dia en
el que normalmente los colombianos descansan por lo que tienen tiempo para dedicar
a ocioso en la cocina.

d. Intenta involucrar a mas usuarios en Instagram: Se colocard en la biografia del
Instagram el link del WhatsApp, YouTube, Facebook y pagina web. Adicionalmente
se incentivaran a los clientes a compartir fotos de los productos posteando en historias
de la marca estas publicaciones de los clientes.

En todas las redes se hard el uso del marketing digital como estrategia para enganchar al

publico mediante contenido de valor. Trabajamos en el ciclo de compra del usuario, sabiendo
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que el contenido responderd a las necesidades del cliente si este tiene un marketing correcto.

Adicionalmente debe ser usado en el momento correcto, ayudandolo a ser viral.

E. Buyer Persona: Cliente ideal de Natur Despensa

— Dale un nombre a tu segundo Buyer Persona:
Laura la saludable.
—  ¢Quién es?
Mujer, entre 18 y 50 afios, que reside en Bogotd, Colombia.
—  ¢A qué se dedica?
Trabaja en cualquier industria.
— ¢ Cuadl es su experiencia?

Le gusta mucho probar texturas nuevas en la comida, es una amante de lo dulce, pero lo
salado también le atrae. Le gusta sentirse bien fisica y mentalmente y siempre comparte lo

que come.
— ¢ Cuales son sus objetivos?

Encontrar una marca que ofrezca productos dulces y salados que tengan ingredientes
naturales y que lo indique de forma transparente en la tabla nutricional, que le recuerde que
estd cuidando su salud a un precio no muy elevado. Que sea facil contactarse con la marca,
que respondan rapido, que haya variedad de formas de pago y que los pedidos lleguen

puntuales.

—  ¢(Qué lo motiva?

Cuidar su salud de forma f4cil y sin un alto costo.
— ¢De qué forma compra?

Prefiere comprar online y consignar el dinero en una cuenta bancaria. Le gusta que los precios
salgan en la descripcion y que la tabla nutricional sea clara. Compra en pequefas cantidades
y no le importa pagar de més si el producto ofrece beneficios adicionales. Siempre compara

precios, ingredientes y asequibilidad antes de comprar.
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. Cuadles son sus objeciones?
Que le ofrezcan un mal servicio de atencién y que tenga sabores y texturas convencionales,
por lo que busca comida innovadora y con un excelente servicio de atencion.

F. Costumer Journey Map: Mapa de la experiencia del cliente
Grafico 39. Mapa de la experiencia del cliente
Boca a boca

-
’ N
AY
Siguenos, dale like y
/
A

registrate
Palabras claves e |
influencers .

[

!

Educarlos con
Descuentos y
precios espaciales

en festividades.

contenido de valor

1
1
©

Informacion sobre la
marca en redes y
Fuente: elaboracién propia

pagina web

a. Atraer a desconocidos para que se conviertan en visitantes:

e Para la atraccion de desconocidos a conocidos serd necesario primero la creacion
de una pagina web donde ofrezca informacién al desconocido sobre: quienes son,
sus productos, novedades, donde lo ubican e informaciéon de contacto.

Adicionalmente crear perfiles corporativos en las redes sociales de forma que
pueda ese desconocido obtener contenido de valor de la marca. Luego de que pase

por nuestras redes sociales y pdgina web, se le invitard a que se contacte con
nosotros dejdndonos comentarios o motivandolos a que nos escriban por mensaje
privado en las redes sociales.
e Estos desconocidos los podrdn encontrar por medio de palabras claves como
#Natur #Saludable #Bucaramanga #EmprendimientoColombiano #Natural, #Fit
#MantequilladeAlemdra  #Granola  #FrutosSecos

#MantequilladeMani

#Alimentacionconsciente #Emprendimiento de forma que ese desconocido pueda
convertirse en un visitante de sus redes sociales, padgina web o blog. Por medio de

estas Keywords las personas los encontrardn en las diferentes plataformas que
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manejan, ya sea cuando desconocido busque en google la palabra clave o la

busque en una red social.

También una forma importante de atraer ese desconocido es apalancandose con
influencers o con la red de clientes que ya posee, por ejemplo, muchos los clientes
postean fotos en redes cuando ellos consumen uno de los productos, por lo que
apoyarse en estas referencias en redes hard que desconocidos que siguen a estas
personas los conozcan y terminen visitando las plataformas donde manejan sus
contenidos y finalmente esta comunidad los engancharan a su contenido. Aqui
podria hacerse uso de influencers en Instagram, que los redireccionen a su perfil
o en Facebook alguna persona encargada de hacer resefias de servicios de comida
o restaurenles, pueda mencionarnos y hacer que personas desconocidas e
interesados en saber mas puede conocernos en sus diferentes redes sociales. Se ha

establecido 5 colaboraciones con influencers en el afio.

b. Conversion: Ya cuando esa persona pase de desconocido a visitante, es importante

convertir esas visitas en sus plataformas en registros de bases de datos para la marca

por eso se hard uso de:

Suscribete o contactamos: “Siguenos” o “Dale like”, esto tendra el fin de que
nuestros visitantes se interesen en la marca y podamos seguirle dando contenido
de valor que los convenzan de adquirir el servicio o comprar, aqui se podrian crear
historias de como se ven los productos, de forma que los enganchen a querer

probarlos.

Registrate en nuestra pagina: con informacién bésica como el nombre, edad,
sexo y el correo con el fin de tenerlo informados con informacién que les sea
relevante. un ejemplo de esto podria ser “La verdad sobre los cereales de caja,

obtén mas informacidén”.

Compra: Ya convertimos ese visitante en leads, por lo que serd necesario seguirlo

educando con el contenido de valor, de forma que lo cuidemos para que se pueda

concretar una venta, pidiendo a domicilio. Aqui podemos usar en vivos en las redes

sociales sobre informacién de la marca o publicaciones destacas en las redes.
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d. Recomendacion: Aqui no solo es que el cliente este conforme nuestros clientes, sino
que promuevan la marca, ofreciendo contenidos que les resulte interesante y util, y
alentdndolos crear esa comunidad de el boca a boca.

e Descuento: para clientes que ya son parte de nuestra red y para aquellos que estin
por realizar su primera compra, con se sientas especiales y se sientan parte de la
comunidad, esperando que se motiven a comprar por primera vez o nuevamente.
Se ha establecido que los descuentos podrian ir de 5%-15% dependiendo de la

ocasion.

e Fechas especiales: En Navidad, Amor y Amistad, Dia de la Madre, Dia del padre
y San Valentin se tendrdn combos especiales donde se promueva a un precio

reducido todos los productos ofrecidos.

Imagen 12. Combos de Navidad Natur Despensa

Ji  natur_despensa H 4  natur_despensa e
= SanJuan de Girén U =/ SanJuan de Girén .

Mantequilla de mani 230 gr +
/“Mantequilla de Almendra 230 gr

$24.000°"

Mantequilla de mani 230 gr + Frasco
Mix de frutos secos 80 gr

$16.000°

tequilla de almendra
gr + Frasco Mix de
utos secos 80 gr

$25.000

Ver estadisticas Promocionar Ver estadisticas

4] Q 74 esess. N @) Q 74 cosee. N
*  Legusta avie.babystorey 11 personas mas % Le gusta a vie.babystore y 11 personas mas

natur_despensa jFeliz navidad nutrida! Agenda tu pedido y dale un detalle natur_despensa iFeliz navidad nutrida! Agenda tu pedido y dale un detalle

especialmente nutrido a tu ser querido, invertir en su alimentacion... mas especialmente nutrido a tu ser querido, invertir en su alimentacién... mas

Fuente: Instagram Natur_Despensa
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e Concurso: Se ha establecido que 3 veces en el afo se realizaran concursos para

consentir a los clientes fieles y llegar a mds personas. En cada concurso se regalard

un producto de la marca con una preparacion que incluya ese producto.

G. Digital Analysis: Analisis digital de la Competencia

WEB

BLOG

REDES
SOCIALES

2 K 25 T T T 2 25 2 2 ZN N R

Vi

->

Tabla 15. Andlisis digital de la competencia
MANITOBA

Pagina web activa

Tienda online
Informacién sobre la marca y
productos

Servicio domicilio activo
Blog con recetas
Informacién ordenada
Imégenes de productos y
descriptivas

Puntos de ventas
Diferentes medios de pago

Sin valoraciones y comentarios
del servicio

Cuenta con un “’Boot” chat
Informacién de contacto y
ubicacion

Redes sociales

Politica integral

Blog activo

Recetas, noticias y vida
saludable

Seccién de lo més valorado
Ultima publicacién 05 marzo
de 2021

Informacion relevante y fotos

Facebook:

+52 mil “me gusta”

+52 mil “seguidores”
Informacién de contacto
Publicaciones muy
seguidas

Recalcan los beneficios de
sus productos

Responden a comentarios

2

\
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Pagina web activa
Servicio domicilio activo

Informacién detallada de quien es la
marca

Iméagenes de productos y
descripciones actualizadas
Plataforma navegable
Diferentes medios de pago

Valoraciones y comentarios del
servicio

No cuenta con un “’Boot” chat
Destaca las promociones
Politicas de envid claras
Informacién de contacto

No posee blog

Facebook:

= +3 mil “me gusta”

=> +3 mil “seguidores”

=> Interaccion continua con sus
seguidores

fotos y videos actualizadas

Rectes e informacidén sobre vida
saludable.

=> Responde a comentarios
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=> En vivo con especialista en
nutriciéon

Recetas

Crean contenido de
interaccion

Cuenta con un “’Boot” chat
Tienda online con precios y
descripciones

Instagram:

11.7k seguidores

462 seguidos

716 publicaciones

Varias publicaciones
Interaccion con clientes
con informacion sobre

nutricién, recetas y estilo
de vida saludable.
Informacién necesaria en
biografia

Historias destacadas

vl

N 2 vl

\

vl

Publicaciones diarias de
historias compartiendo
contenido de seguidores y
promocionando eventos.
YouTube:
=> Pocos videos
=> Ultima publicacién hace 6
meses
=> Dificil de encontrar por el
buscador
= Contenido recalcando los
socios claves, historia de la
empresa, recetas y forma
de produccion
Tik Tok:
- No tiene presencia en esta
plataforma.
APP:

=> No tiene una app.

-

No tiene tienda online

Instagram:

-

-
-

33 seguidores

527 publicaciones

Interaccién continua con
seguidores

Fotos y videos actualizados
Informacion necesaria

Publica semanalmente
informacién sobre vida saludable,
ingredientes, recetas y beneficios
del producto

Historias frecuentes, pero no
diarias

Historias destacadas

Promocioén de eventos

YouTube:

Vil

Pocos videos
Ultima publicacién hace 2 meses
Fécil de encontrar por el buscador

Contenido recalcando informacion
de la empresa-

Tik Tok:

-

APP:

-

No tiene presencia en esta
plataforma.

No tiene app.

Fuente: Elaboracion propia
Segun lo analizado en la tabla anterior se puede concluir:

cliente pueda ver que ofrezco.

posibles clientes.
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Es necesario crear una pagina web que sea interactiva de forma que pueda aprovechar

los contenidos de valor que creo para que se eduque de quien es la empresa y que el

El domicilio activo en la coyuntura actual es importante y debe crear contenido que

muestre los esfuerzos en los protocolos de higiene para reforzar incertidumbre en



e Es importante reforzar en redes sociales la interaccién con el cliente, creando

contenido donde ellos puedan comentar para crear relaciones con ellos.

e Enredes sociales como Instagram, es importante crear contenido como historias todos
los dias, ya que para el caso de las dos empresas se refleja que el publicar
constantemente historias traduce que la empresa estd operando y esta interactuando

con la gente que viene a conocer sobre ellos.

e Esimportante crear un blog donde prueba contenido de valor, de que eventos realizo
y mds importante, debe estar en espafiol, para que sea fécil llegar al mercado objetivo

de Natur Despensa.

Imagen 13. Ejemplo de suscripcién

Traemos muchas sorpresas para ti
ngresa tu nombre

ngresa tu ema |

He leido y revisado los términas y candiciones

Fuente: Dunkin Donuts

e Las promociones y descuentos son importante y se remienda crear en las plataformas

contenidos donde estas se destaquen.
H. Content marketing strategy: Estrategia de contenidos

e Top of the funnel (Arriba del embudo): aqui los usuarios son desconocidos que
tiene necesidades, pero no saben que las tienen, por lo que hay que motivarlos a que
se conviertan visitantes. Serdn necesario crear contenido hacer que de quienes son,

que ofrecen, como lo ofrecen, en que horario, en las siguientes plataformas:

— Blog de la marca: aqui serd importante crear publicaciones genéricas sobre
informacién de la empresa, de forma que lo eduque sobre que ofrece la

empresa.
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Pagina Web: aqui serd importante crear contenido sobre los productos que se
ofrece, fotos de los productos que se vean facilmente, también es importante
que haya un apartado donde especifique que hago si la empresa tiene un

concepto bastante innovador.

Redes sociales: se puede crear aqui historias en Instagram, publicaciones en
Facebook sobre productos que se ofrece, los horarios de atencién, entre otros.
También se pueden hacer alianzas con personas renombradas en la comunidad

de restaurantes creen contenido que los enganche a nuestras redes.

Middle of the funnel (Mitad del embudo): clientes que saben de su problema y hay

que educarlos para que te considere como una marca que puede solucionar su

problema.

Videos recetas: aqui puedo educar al cliente de como se hacen los productos,

de forma que se antoje de comprar los productos.

Encuestas: se puede crear publicaciones que permita encuestar de forma

interactiva a los clientes de habitos de consumo.

Charlas: aqui se puede ofrecer en vivos en redes sociales o charlas en fisico
donde los posibles clientes puedan conocerlos més facilmente y nos empiecen

a considerar como una solucién a su problema.

Bottom up of the funnel (Final del embudo): Aqui el cliente ya sabe que la marca

les puede resolver el problema, por lo que se convertird en un posible cliente

dependiendo a los contenidos que ofrezca.

Promociones: publicaciones que resalten las promociones que tiene la
empresa que impulsen la venta y permita convertir a los prospectos en

clientes.

Historias de clientes: testimonios de clientes que se publiquen en redes como
Instagram, de forma que vean como son los productos en la vida real y

reacciones de clientes creibles.
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I. Prepuesto anual de la estrategia de marketing

Tabla 16. Presupuesto de estrategia de marketing

Presupuesto Proveedor
Email Profesional $93.588 Godaddy
Disefio web $0 Godaddy
Dominio $34.649 Godaddy
Hosting $89.988 Godaddy
Certificado SSL $184.999 Godaddy
Landing Page
Autorespondedores
Email Marketing
Embudo de venta $552.103 GetResponse
Funnel
Facebook &Google Ads
Chat
Publicidad
Instagram Ads $720.000 Instagram
Influencers 350.000 Otros
Total $ 2.025.327

Fuente: Elaboracién propia
7. Estudio técnico y operativo

7.1 Tamaio del proyecto: Capacidad utilizada y proyectada

El tamafio del proyecto, es la capacidad de produccion de bienes o prestacion de servicios,
durante un periodo de tiempo determinado. Para definir el tamafio se debe tener en cuenta la
naturaleza del proyecto, buscando siempre un tamafio 6ptimo, es decir, el que asegure la mas
alta rentabilidad desde el punto de vista privado o la mayor diferencia entre beneficios y
costos sociales. El tamafio del proyecto se encuentra condicionado por la maquinaria,

personal, lugar de trabajo y materia prima.

Conocer la capacidad productiva es importante porque nos ayuda a determinar la capacidad
en tiempo y cantidad para satisfacer la demanda del cliente, adicionalmente para determinar
cuellos de botella, costos de mantenimiento, necesidad de almacenamiento, la eficiencia de
las operaciones y ayuda a tomar decisiones de inversion. Adicionalmente ayuda a determinar
la cantidad maxima a producir diariamente y mensualmente, se tom6 en cuenta la capacidad

de los recursos como horno, procesadora y recurso humano, adicionalmente se tomé en
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cuenta la demanda proyectada para determinar los implementos que se requerird para

producir el volumen de unidades proyectado.

7.1.1 Capacidad instalada

Tabla 17. Capacidad de produccién con recursos instalados

Recurso | Actividad =~ NARPor | Prom o0 Cap. g | Productos gL, Preductos g
producto min Mes Mes Aiio
Procesado Mani 1.3 Tarros Tarros
2,65 Min | 10.560 | Min 3.985 47.820 j
ra Almendra 4 230 gr 230 gr
Limpiar

Mani 26

Envas 5
Persona nvasat 14 Min | 10.560 | Min 754 Produc 11.310 Product
tos oS

Empaque 5

Cocinar 20

Mani 5

Almendra 4
Horno 15 Min | 10.560 | Min 704 Produc 8.448 Product
Frutos S 10 tos os

Granola 40

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar la capacidad instalada, que se entiende como las unidades de productos que
se pueden realizar haciendo uso de la capacidad méxima de produccion con los recursos que
posee la empresa (Planning, 2013), como se evidencia en la tabla 17, en primera instancia se
establecid los minutos requeridos para fabricar un producto y se determiné el promedio en
minutos que se requiere de cada recurso para cumplir las actividades necesarias para elaborar
un producto, luego se determinoé que, si se empleara en una jornada de 8 horas el recurso por
22 dias en el mes, la capacidad maxima productiva en minutos para cada uno de ellos seria
10.560 minutos y finalmente se hallé la capacidad instalada dividiendo la capacidad del
recurso en minutos en los minutos requeridos para fabricar un producto, obteniéndose como
resultado la cantidad de productos que ese recurso puede fabricar al mes si todas las maquinas
y equipos estuvieran trabajando al 100% y en funcionamiento ininterrumpido, se halld

también la capacidad instalada en el aflo multiplicando el resultado mensual por doce.

Algunos recursos como el horno tienen una capacidad inferior de producir debido a que se
requieren de mds minutos para fabricar un producto, por ejemplo, la granola. Mientras la
procesadora procesa la almendra en cuatro minutos por producto al horno le cuesta cuarenta

minutos cocinar una unidad de granola. Finalmente, hay que tener en cuenta que se debe
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seguir una cadena de produccion, es decir, no se pueden fabricar 47.820 tarros de mantequilla
de mani o de almendra si estas no han sido tostadas previamente, por lo que un horno podria
ser insuficiente para cumplir con la capacidad instalada de la procesadora o se deberia
comprar el fruto seco ya tostado, pero esto no se consideré debido a que el emprendimiento

quiere tener el mayor control sobre los insumos que se usan.
7.1.2 Capacidad disponible y necesaria

La capacidad disponible depende de las condiciones de produccién, administraciéon y
organizacion a las cuales la empresa se somete. Esta capacidad se ve disminuida porque tiene
en cuenta descansos de los trabajadores, turnos de trabajo y vacaciones y regulaciones en
jornadas laborales. Cuando hablamos de la capacidad necesaria decimos que es aquella que
se debe utilizar, para aprovechar las posibilidades y las exigencias del mercado; o sea, indica,
cudnto se debe utilizar la capacidad en un determinado periodo de tiempo para realizar un

determinado plan de produccion (Planning, 2013).

Como se evidencia en la tabla 18, la empresa Natur Despensa tiene una capacidad de
produccién de 5 tarros de 230 gr diarios de mantequilla de mani ya sean con Stevia o sin
Stevia, que trabajando 22 dias al mes —no se incluyen los domingos y un dia de descanso -
darfan una capacidad productiva de 110 tarros por mes. Se determin este valor, teniendo en
cuenta que la participacién en ventas para este producto es del 45% en la empresa Natur
Despensa. Se proyecta en promedio vender mensualmente 83 tarros, dejando una produccién
ociosa de 27 tarros de mantequilla de mani mensualmente.

Tabla 18. Capacidad de produccién mantequilla de mani 230 gr
Mantequilla de Mani 230 gr

Proceso Tiempo | Medida tiempo Recurso Capacidad
Limpieza 26 min Persona / Tazén 1 unid
Tostado 5 min Horno /Charola 4 unid
Procesado 1,3 min Procesadora 4 unid
Envasado 5 min Persona / Tarro 1 unid
Empaque 1 min Persona / Bolsa 1 unid
Total 38 min
Total jornada 5 Unid
Total jornada 110 Unid

Fuente: Elaboracién propia
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Como se evidencia en la tabla 19, la empresa Natur Despensa tiene una capacidad de 4 tarros
de 230 gr diarios de mantequilla de almendra, que trabajando 22 dias al mes —no se incluyen
los domingos y un dia de descanso - darian una capacidad productiva de 88 tarros por mes.
Se determiné este valor, teniendo en cuenta que la participacién para este producto es del
12% en la empresa Natur Despensa —segin datos del estudio de mercado-. Se proyecta en
promedio vender mensualmente 22 tarros, dejando una produccion ociosa de 66 tarros de
mantequilla de mantequilla mensualmente, este dado es elevado debido a que este producto
suele ser costoso y tiene una rotacioén baja en el mercado colombiano, sin embargo, es
importante ofrecerlo ya que se prevé que empiece a ganar participacion en el mercado a

medida que la oferta se empieza a diversificar en la industria de la alimentacion consciente.
Tabla 19. Capacidad de produccién mantequilla de almendra 230 gr

Mantequilla de Almendra 230 gr

Proceso Tiempo Medida tiempo Recurso Capacidad
Tostado 4 Min Horno /Charola 4 unid
Procesado 4 Min Procesadora 4 unid
Envasado 5 Min Persona / Tarro 1 unid
Empaque 1 Min Persona / Bolsa 1 unid
Total 14 Min
Total jornada 4 Unid
Total jornada 88 Unid

Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la tabla 20, la empresa Natur Despensa tiene una capacidad de 3
granola de 300 gr diarios Frutos secos, que trabajando 22 dias al mes —no se incluyen los
domingos y un dia de descanso - darian una capacidad productiva de 44 unidades al mes. Se
determiné este valor, teniendo en cuenta que el volumen de venta para este producto es del
23% en la empresa Natur Despensa. Se proyecta en promedio vender mensualmente 44

unidades y no se evidencia produccidn ociosa para este producto.

Tabla 20. Capacidad de produccién Granola de Frutos Secos 300 gr

Granola 300 gr
Insumo Proceso Insumo Proceso Tiempo Med Recurso Cant
Ahuyama Pelado N/A N/A L5 Min Persona /Pelador 2 unid
Ahuyama Cocinado Coco Pelado 7,5 Min Persona /Estufa 2 unid

/Olla / Agua
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Puré, Vainilla, Persona / Taz6n /
Stevia liq, Mezcla N/A N/A 1 Min ’ 2 unid
Cuchara
canela

Puré, Vainilla, Persona / Tazén /
Stevia liq, Mezcla N/A N/A 1 Min z 2 unid

Cuchara
canela y avena
Horno / Charola /
Granola Cocinado Coco Rayado 40 Min Persona / Rayador | 2 unid
/ Tazén
Bolsa Envase N/A N/A 5 Min Persona / Bolsa 1 unid
Resellable
Etiqueta Empaque N/A N/A 1 Min Persona / Etiqueta | 1 unid
Total 57 Min
Total jornada 2 Unid
Total mes 44 Unid

Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la tabla 21, la empresa Natur Despensa tiene una capacidad de 2 mix
de 500 gr diarios, que trabajando 22 dias al mes —no se incluyen los domingos y un dia de
descanso- darian una capacidad productiva de 132 unidades al mes. Se determind este valor,
teniendo en cuenta que la participacion para este producto es del 20% en la empresa Natur
Despensa —segin datos del estudio de mercado-. Se proyecta en promedio vender
mensualmente 37 unidades, dejando una produccién ociosa de 95 unidades de granola de

frutos secos.

Tabla 21. Capacidad de produccién Mix personalizable 500 gr

Mix 500 gr
Proceso Tiempo | Medida tiempo Recurso Cant
Tostado 10 min Horno /Charola | 2 unid
Envasado 5 min Persona / Tarro | 1 unid
Empaque 1 min Persona / Bolsa | 1 unid
Total 16 min
Total jornada 6 unid
Total mes 132 unid

Fuente: Elaboracion propia
7.1.3 Capacidad utilizada

Indica la capacidad que se utiliza realmente en un periodo de tiempo teniendo en cuenta las
unidades demandadas (Planning, 2013). Como se evidencia en la tabla 22, empleando a una

persona que labore medio tiempo, la produccién de un dia seria 4 tarros de mantequilla de
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mani de 230 gr, 2 tarros de mantequilla de almendra, 2 granolas de frutos secos y dos mix de
frutos secos, utilizando una procesadora de 800W y un horno convencional, que son los
recursos con los que cuenta realmente la empresa. Segtn lo analizado la capacidad utilizada
satisface el nimero de unidades demandadas por cada producto, es decir que para el primero

afo no se deben hacer inversiones adicionales.

Tabla 22. Capacidad de utilizacién en un dia

7 | 8 | 9 | 1w | n [ n
Actividad Hora

Limpieza de manf{

Horneado Mani

Procesado Mani

Horneado Almendra

Procesado Almendra

Pelado Ahuyama

Cocinado Ahuyama

Envase y empaque
mantequillas

Pelar coco

Horneado mani y almendra

Horneado Avena

Horneado Avena y coco

Secado granola

Envase y empaque granola

Limpieza cocina

Fuente: Elaboracion propia

7.1.4 Proyeccion de la capacidad

Para determinar la proyeccion de la capacidad a utilizar y la necesidad de inversiéon en
recursos se tomd en cuenta la proyeccion de la demanda para los proximos 5 afios. Para esto
se calcul6 la cantidad de minutos que se requerian del recurso para satisfacer la demanda en
unidades y la capacidad de produccién que tiene una unidad de ese recurso si trabajara 8
horas al dia, 22 dias al mes por un afio. Luego se dividieron los resultados para determinar
cudntas unidades de este se requerian y se determiné el porcentaje de uso del recurso, el cual
debe ser menor o igual a 100%, ya que si el porcentaje es mayor a 100% significa que se

debe adquirir una o més unidades.
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Tabla 23. Proyeccion de la capacidad
Capacidad Unidad

Recurso Requerido | Medida recurso min | requerida Uso
Ao 1 6.025 Min 126.720 1 5%
Afio 2 19.750 Min 126.720 1 16%
Ao 3 Procesadora 45.361 Min 126.720 1 36%
Afio 4 76.201 Min 126.720 1 60%
Afio 5 113.793 Min 126.720 1 90%

Recurso Requerido | Medida Capz}cidad Unida.d Uso

unidad Requerida

Aifio 1 30.755 Min 126.720 1 24%
Afio 2 102.820 Min 126.720 1 81%
Aifio 3 Horno 231.431 Min 253.440 2 91%
Ao 4 388.821 Min 506.880 4 77%
Afio 5 580.633 Min 633.600 5 92%

Recurso Requerido | Medida Cill)l?;ﬁlad Rg(;ﬂg:i((ila Uso
Afo 1 44.648 Min 126.720 1 35%
Afio 2 146.856 Min 253.440 2 58%
Ao 3 Persona 336.123 Min 380.160 3 88%
Ao 4 564.678 Min 633.600 5 89%
Afio 5 843.231 Min 887.040 7 95%

Fuente: Elaboracion propia
Como se evidencia en el grafico 40, se necesitaran para los 5 afos de labores una procesadora
de 800W o de mayor potencia la cual podré trabajar 8 horas al dia por 22 dias cada mes.
Igualmente se evidencia que una unidad de este recurso hasta datos del afio 5 no ha cumplido

con el 100% de su capacidad instalada.

Gréfico 40. Capacidad proyectada de la procesadora
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Proyeccion capacidad de la procesadora

100% 1,2
80% C C < < 1
60% 0.8
0,6
0
40% 0.4
20% 0,2
v e . : -
Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
. Uso 5% 16% 36% 60% 90%
==@= Unidad 1 1 1 1 1

I Uso =@ Unidad

Fuente: Elaboracion propia
Como se evidencia en el grafico 41, se necesitard para el primer afio de labores una persona
que trabaje en la cocina, para el segundo afio se requerird dos personas, para el tercer aio se
requerirdn dos, para el cuarto se requerirdn cinco y para el quinto afio se requerirdn siete
personas, los cuales podran trabajar 8 horas al dia por 22 dias cada mes sin usar 100% de la
capacidad instalada. Lo que indica que cada afio se podria reducir la jornada contratada por
una cantidad de horas adecuada para la capacidad que se va producir. Otra estrategia que se
podria realizar para no contratar tanto personal seria eliminar cuellos de botella como el
retirar la raiz del mani, pelar el coco y rayarlo y tostar la materia prima, para esta tltima
actividad el emprendimiento debe escoger minuciosamente el proveedor para garantizar que

el fruto seco sea realmente tostado y no frito en aceite.

Grafico 41. Capacidad proyectada de la persona

Proyeccion de la capacidad del recurso humano

100% 8
(4 __.
80% 6
60%
4
40%
o m B 2
0% — - - - - 0
Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5
N Unidad 1 2 3 5 7
=@=Js0 35% 58% 88% 89% 95%

I Unidad ==@=Uso

Fuente: Elaboracion propia
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Como se evidencia en el grafico 42, se necesitardn para los dos primeros afios de labores un
horno convencional con dos rejillas con capacidad de hornear dos bandejas de 60*40 cm al
mismo tiempo, para el tercer afio se requerirdn dos hornos, para el cuarto se requerirdn cuatro
y para el quinto afio se requerirdn cinco hornos, los cuales podran trabajar 8 horas al dia por

22 dias cada mes sin usar 100% de la capacidad instalada.

Grifico 42. Capacidad proyectada del horno

Proyeccion capacidad horno

100% 6
90%
80% >
70% 4
60%
50% 3
40%
30% 2
20% 1
10%
0% = . . = = 0
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
. Uso 24% 81% 91% 77% 92%
=@ Unidad 1 1 2 4 5

N Uso =@ Unidad

Fuente: Elaboracion propia

7.2 Localizacion: Macro Localizacion y micro localizacion

7.2.1 Localizacion

La fabrica se encuentra ubicada en la calle 38, 23-102 Edificio Poblado Real, Giron,

Santander. No habrd punto de venta fisico debido a que la venta es totalmente online.
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7.2.2 Macrolocalizacion

En este apartado se busca determinar la ubicacion mds ventajosa de acuerdo los

requerimientos fisicos del emprendimiento.

Tabla 24. Macrolocalizacién Natur Despensa

MESA DE

FACTORES ROUTIQUE GIRON BOGOTA
FACTORES GEOGRAFICOS Y 9 17 19
DE INFRAESTRUCTURA
Ubicacién de los consumidores 1 2 5
Ubicacién de los insumos 4 5 4
Vias de comunicacién 2 5 5
Medios de transporte 2 5 5
FACTORES ECONOMICOS 19 21 18
Perspectivas de desarrollo 5 4 5
Actividades empresariales conexas 2 3 5
Servicios Auxiliares 2 5 5
Costo de Terrenos — Arrendamiento 5 4 1
Costo de mano de obra 5 5 2
SERVICIOS PUBLICOS 20 28 30
Energia eléctrica 5 5 5
Gas 5 5 5
Acueducto 5 5 5
Aseo 2 5 5
Teléfono 2 5 5
Facilidades educaciones 1 3 5
FACTORES
GUBERNAMENTALES 20 19 19
Impuestos 5 5 5
Estimulos fiscales 5 5 5
Regulacién ambiental 5 5 5
Actitud de la comunidad 5 4 4
FACTORES ESPECIFICOS 28 25 19
Calidad de los suelos 4 4 3
Disponibilidad de agua 5 5 5
Consideraciones ecoldgicas 4 4 2
Condiciones climaticas 5 3 3
Costo de vida 5 5 3
Aspecto de seguridad 5 4 3
Total 96 110 105

Fuente: Elaboracién propia
Se considera que Bogota es una de las ciudades donde mas se demanda productos saludables,
esto se debe al nivel adquisitivo de los ciudadanos, el cual es el mas alto entre las ciudades

de Colombia. Adicionalmente segtin Rappi (2019), Bogota y Medellin son las ciudades de
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mayor consumo de comida saludable, cuya categoria tuvo un crecimiento de 60% en

Colombia.

Por otra parte, con respecto a la facilidad de adquirir la materia prima, tanto la Mesa de
Routique y Girén se encuentran cerca a la plaza de mercado de Bucaramanga, la Mesa de
Routique a 27 minutos en carro y Girén a 20 minutos en carro; Bogotd también se encuentra
cerca de una plaza de mercado a 20 minutos en carro. Una ventaja de Gir6n es que tiene una
plaza de mercado a 5 minutos caminando y otra a 10 minutos caminando, donde se pueden

encontrar todos los insumos.

En temas de transporte, Bogotd cuenta con dos terminales aéreos: el Aeropuerto Internacional
El Dorado, y el Aeropuerto Privado de Guaymaral. Asi mismo, cuenta con un sistema de
autobuses en carril exclusivo en las principales avenidas arterias de la ciudad. En las zonas
comerciales y céntricas, como en la periferia, varios miles de buses, busetas, colectivos y
taxis completan la oferta de transporte masivo. Gran parte de los autobuses y taxis
intermunicipales parten de la Terminal de Transporte de Bogotd, ubicada estratégicamente
en el centro-occidente de la ciudad (Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano, s.f.) Por
otra parte, el municipio de Girén se encuentra a 20 minutos en carro al Aeropuerto
Internacional Palonegro, posee medios de transporte como buses, colectivos, busetas, carros
particulares, taxis, motos, buses intermunicipales y bicicleta, transitar por el municipio es
muy sencillo y se ofrece una red vial que comunica a Girén con toda el drea metropolitana
de Bucaramanga. Finalmente, para la Mesa de Routique, los medios de transportes son
limitados, solo hay dos rutas de buses, las tarifas de taxis son costosas y predomina el

trasporte privado ya sea carro o moto.

En temas de crecimiento de la cuidad, se considera que Bogota es la cuidad més dindmica de
Colombia, posee el 57% de las empresas que venden productos alimenticios (Invest in
Bogotd, s.f.). Por otra parte, Gir6n tiene su zona industrial donde estan algunas de las
empresas de alimentos para importantes de Colombia como Alpina y la Mesa de Routique
tiene perspectiva de crecimiento teniendo en cuenta que existe mucho terreno donde

construir, es un lugar tranquilo donde la zona se presta para la construccion.

En temas de costos, en Bogotd, arrendar una cocina oculta puede costar 2.200.000 de

aproximadamente 55 m2 (Gonzales, 2020), en Girén arrendar un espacio donde cocinar de
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50 m2 puede costar 900.000 (Fincaraiz, 2021) y en Routique la empresa cuenta con un
espacio propio el cual puede adecuar para la fabricacion de los productos. En temas de mano
de obra, a un cocinero se le puede pagar en Bogota un promedio de 1.000.000, mientras que

en Santander el promedio es el minimo legal vigente segiin datos de Computrabajo (2021).

En temas de servicios publicos, un estudio elaborado por el Departamento de Planeacién
Nacional revela que la capital ocupa el primer lugar en la prestacion de servicios basicos del
pais. La calificacién més alta se la lleva el suministro de agua potable y saneamiento bésico,
con 78,37 por ciento; en temas de educacion la capital cubre el nimero de cupos en un 98
por ciento de los nifios de estrato uno y dos que hoy lo demandan, mientras la ciudad de
Bucaramanga obtiene una calificacién de 57,38 por ciento en este frente (El Tiempo, 2002)
Con respecto a Girdn, el tnico aspecto negativo de la localizacion es que solo posee una
universidad que es la Unidades Técnicas de Colombia UTC, siendo obligatorio transportarse
a Bucaramanga o AMB para acceder a una oferta de educacién mds variada; y con respecto
a Routique no hay universidades o centros especializados de educacién por lo que se hace
necesario transportase a Bucaramanga o el AMB; con respecto al aseo en Routique, solo pasa
una vez a la semana y algunas empresas de telecomunicaciones no llegan al sector, siendo

obligatorio la utilizacion de la fibra dptica en el internet.

Con respecto a la aceptacion de la comunidad, se considera que en Routique haya mejor
aceptacion debido a que la mayoria de construcciones son para casas vacacionales, por lo que

comunidad no suele exigir mucho con respecto a ruidos y residuos.

En temas de la calidad del suelo, Segiin Alvarez (2016), Subdirector Nacional de Agrologia
del Instituto Geografico Agustin Codazzi, de los 3,05 millones de hectareas con las que
cuenta el departamento de Santander, el 13,8% tiene suelos aptos y con caracteristicas
especiales para el desarrollo agricola. Santander es un departamento conocido por ser el
primer productor nacional de tabaco negro y rubio, cacao, limén y yuca, y por albergar
parcelas de café, palma y frutas (IGAC, 2016). Todos los suelos de los departamentos del
pais presentan algtn grado de degradacién por erosion. Los que presentan mds del 70% de
su drea afectada es decir mayor "magnitud de degradacion por erosion”, son: Cesar (81,9%),

Caldas (81,9%), Cérdoba (80,9%), Cundinamarca (80,3%), Santander (79,4%), La Guajira
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(79,3%), Atlantico (77,9%), Magdalena (76,9%), Sucre (75,1%), Tolima (73,7%), Quindio
(72,7%), Huila (72,5%) y Boyaca (72,1%) (IDEAM, 2017).

Con respecto a la disponibilidad de agua, las tres ubicaciones poseen facilidades para el uso
del agua. Por otra parte, en Bogotd la polucion atmosférica le ha costado a la ciudad
aproximadamente mil trescientos millones de ddlares, es decir, mas de 4 billones de pesos
colombianos, y fue responsable de la pérdida estimada de 3900 vidas en lo que va del afo.
Greenpeace advierte que los automoviles ocupan en promedio el 50% de la superficie de las
ciudades y que en Bogotd, se pasa un promedio de 191 horas por afio en embotellamientos
(Greenpeace, 2020) Por otra parte, la calidad del aire en el Area Metropolitana de
Bucaramanga se mantuvo en el rango Moderado (color amarillo), durante los dias 15, 16 y
17 de diciembre en las cuatro estaciones de monitoreo del AMB, localizadas en los sectores
de San Francisco, Ciudadela Real de Minas y Cacique de Bucaramanga, asi como en el barrio
Santa Cruz de Girén (Area Metropolitana de Bucaramanga, 2020). El reporte oficial de la
entidad Sistema de Vigilancia de Calidad del Aire, del Area Metropolitana de Bucaramanga
permite determinar que la calidad del aire pas6 de rango bueno a moderado. Sin embargo,
son datos que, pese a que no se traducen atn en algin tipo de riesgo para la salud de la
poblacién y son mediciones que se mantienen dentro de los estdndares permisibles, segin lo
establecido en la Resolucién 2254 de 2017, expedida por el Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, se debe estar atento al comportamiento para tomar medidas

preventivas (Vanguardia, 2020).

Bogotd es una ciudad alto andina de clima frio con una temperatura media de 13.5°C, en las
horas mads cdlidas de la época seca la temperatura puede sobrepasar los 20°C, en esta misma
época, debido a la reduccion del efecto invernadero por la ausencia de nubes, se presentan
heladas (temperatura por debajo de 0°C). Para el caso de la Mesa de Routique el clima
promedio es de 23°C siendo fresco la mayor parte del tiempo y la temperatura promedio en

el municipio de Girén es de 28°C.

Adicionalmente, el costo de vida de una persona sola en Bogotd es de 3.511.971, siendo la
cuidad con el costo de vida mas elevado en Colombia, se encuentra en el nimero 22 de las

35 ciudades més caras de Latinoamérica y el puesto 176 de 205 ciudades del mundo. Por el
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contario en el drea metropolitana de Bucaramanga el costo de vida de una persona sola es de

2.492.453 (Expatistan, 2021).

Con respecto a la seguridad en Bogotd, el delito se incrementd en el 40 % de la ciudad. En
Bogota, 1.032 personas perdieron la vida de forma violenta el afio pasado y 150 personas han
muerto de forma violenta entre enero y febrero del 2021. Hurto de bicicleta y celulares,
incremento en el uso de armas para cometer delitos, feminicidios, violencia intrafamiliar
estdn a la orden del dia (Semana, 2021). Por otra parte, el Comandante de la Policia
Metropolitana de Bucaramanga, Brigadier General Javier Martin Gdmez (2021), indica que
en el drea metropolitana de Bucaramanga los casos asociados con homicidios muestran una
reduccién del 28% en comparacién con el afio anterior, lo que indica que las actividades de
prevencion y disuasion adelantadas por la Policia han sido efectivos y han permitido salvar

once vidas mas que el afo pasado a esta época (Vanguardia, 2021).

En resumen, se concluye que la mejor ubicacion para la planta de produccién es Girén, que
a pesar de no estar cerca de la cuidad de Bogota, que es donde se encuentra un gran porcentaje
del mercado de alimentos saludables, el costo de vida, los medios de transporte, la facilidad
para conseguir los insumos y acceder a servicios publicos hace de Girén un espacio perfecto

para establecerse.
7.2.3 Microlocalizacion

Este estudio tiene la finalizad de seleccionar el lugar especifico para instalar la planta de
produccion, teniendo en cuenta que serd el lugar que permita cumplir los objetivos de forma

eficiente, administrando los recursos de la mejor forma para obtener la rentabilidad deseada.

Tabla 25. Microlocalizacién de Natur Despensa

FACTORES Poblado Villamil Casco antiguo
Costo de transporte de insumos 5 4 4
Costo de transporte de productos 4 4 4
Facilidades de comunicacién 5 5 5
Costo Terrenos — Arrendamiento 5 3 4
Vias de acceso 5 5 3
Instalaciones existentes 5 5 5
Costos de Adecuacién — Construcciéon 5 5 5
Disponibilidad de redes eléctricas 5 5 5
Seguridad 5 5 5
Terrenos disponibles para expansion 1 1 1
Actitud de vecinos 5 5 3
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Servicios publicos 5 5 5

Total 55 52 49
Fuente: Elaboracién propia

El costo del transporte para la adquisicién de insumos y distribucién de productos es la

misma, es de aproximadamente $8.000 COP, a excepcion de la ubicacién del poblado que
tiene una plaza de mercado a 2 minutos. Las tres ubicaciones tienen facilidades de
comunicacion donde varias empresas de telecomunicaciones suelen tener cobertura. Y con
respecto al costo del terreno mientras en el Poblado cuestan $500.000 un espacio de aprox
28 m2 con baiio, en Villamil 1.280.000 un espacio de aprox 18m2 y 1.100.000 60 m2 en
Girén Colonial (Fincaraiz, 2021).

Por otra parte, los tres lugares tienen vias accesibles, con excepcion de Girén colonia que por
sus calles empedradas se dificulta la movilidad por algunas calles, evitando que los buses
transiten por estas calles. Adicionalmente ninguna de los locales requiere mejoramiento,
estdn equipados con bafio y tiene posibilidad de usar la electricidad sin ninguna inversion.
En temas de seguridad los tres locales se encuentran en vias principales, y zonas comerciales,

sin posibilidad de expansion del terreno.

En adicidn, en la zona colonial se debe tomar en cuenta que muchas de las construcciones
son habitadas por personas mayores y el local esta al lado de una iglesia, por lo que el tema
de la aceptacion de la comunidad al ruido, manejo de residuos y conservacion de la fachada
es un factor a considerar en esta ubicacion, para las otras dos ubicaciones que estdn en zonas
comerciales la aceptacion de los consumidores puede ser mejor. Finalmente, si hablamos de
servicios publicos, en todas las ubicaciones el aseo pasa dos veces por semana frente a la

puerta del local, el gas, internet, agua y luz no tiene restricciones y suele ser de facil acceso.

En resumen, segun el estudio de Microlocalizacidn, se determiné que el local ubicado en el
Barrio el poblado con 28 m2 con bafio incluido es el mds apropiado, principalmente por su
cercania a la plaza de mercado, el precio del arriendo y porque se encuentra en una zona

comercial.

7.3 Ingenieria del proyecto

7.3.1 Ficha técnica
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Los productos a comercializar por Natur Despensa son productos alimenticios a base de
insumos naturales como el mani, almendra, avena, coco, stevia, extracto de vainilla,
ahuyama, canela, haba, marafién y otros frutos secos. Estos productos se pueden usar en

consumo directo o para realizar preparaciones.

Los productos seran elaborados por el proceso estandarizado de horneado y procesado para

el caso de las mantequillas, cuidando la calidad e inocuidad del producto final.
Los atributos y beneficios del producto son:

e Insumos naturales.

e Inocuidad del producto final.

e C(Calidad de la materia prima.

e Alimentos empacados con aporte nutricional positivo.
e Mais econdmico que la competencia.

e Facil de incluir en otras preparaciones.

e Empaque reusable.
A. Mantequilla de mani

La mantequilla de mani estd compuesta por 100% mani horneado, sin sal, aceites o azucares
afiadidos. Su elaboracion consiste en tostar el mani por 20 minutos a 180° revolviendo cada
5 minutos, dejar enfriar por una hora y procesar por 5 minutos a velocidad alta. Viene
envasada en un tarro de vidrio transparente con tapa de aluminio dorada, el etiquetado
contiene la informacién del fabricante, fecha de produccién e ingredientes, el empaque
consiste en un sticker de sellado y una bolsa de papel para evitar contaminacion del envase.
Se puede untar en pancakes, pan, tostadas, ensaladas y frutas o adicionar a preparaciones
dulces o saladas. El mani es considerado un alimento altamente nutritivo ya que posee grasas
saludables y es fuente de nutrientes, vitaminas y proteina. Se ofrece en dos variantes, natural

o endulzada con Stevia liquida 100% natural. La ficha técnica es la siguiente:

Tabla 26. Ficha tecina mantequilla 100% Mani

Ficha Técnica Mantequilla 100% Mani

Fecha: 15 de marzo de Elaborado por: Camila Andrea Sanmiguel Florez
2021
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Color: Crema
Aspecto: Calido
Sabor: Ligeramente
dulce

Olor: Almendra
Color: no uniforme
Textura: Cremoso

NOMBRE DEL Mantequilla de Mani
PRODUCTO
DESCRIPCION DEL | La mantequilla de mani estd compuesta por 100% mani horneado a
PRODUCTO 180° por 20 minutos, sin sal, aceites o azucares afiadidos, tiene
consistencia cremosa que se ha producido por el procesamiento del
mani a una potencia de 800 W. Se puede endulzar con stevia que
corresponde a 5 ml para la presentacién de 230 gr y 12 ml para 500 gr
LUGAR DE Producto elaborado en calle 38, 23-102 Edificio Poblado Real, Girdn,
ELABORACION Santander, Colombia. La temperatura promedio es de 25 °. El teléfono
de contacto es: 320 415 4958
COMPOSICION Carbohidratos 7.91%
NUTRICIONAL Proteina 25.23%
Grasa-lipidos 46%
Fibra 8.1 %
Minerales 1.16 %
Calorias aportadas 586.6 kcal
por 100 gr
PRESENTACIONES Y Envase de vidrio con tapa metélica dorada por 230 gr
EMPAQUES Envase de vidrio con tapa metdlica dorada por 500 gr
COMERCIALES
CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

Imagen 14. Mantequilla de Mani Natur Despensa.
e —— 2

Fuente: Elaboracién propia

Fuente: Elaboracién propia

B. Mantequilla de almendras

La mantequilla de almendras estd compuesta por 100% almendra horneada, sin sal, aceites o

azucares afiadidos. Su elaboracion consiste en tostar la almendra por 16 minutos a 180°

revolviendo cada 5 minutos, dejar enfriar por una hora y procesar por 10 minutos a velocidad

alta. Viene envasada en un tarro de vidrio transparente con tapa de aluminio dorada, el
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etiquetado contiene la informacién del fabricante, fecha de produccién e ingredientes, el
envase consiste en un sticker de sellado y una bolsa de papel para evitar contaminacién del
envase. Se puede untar en pancakes, pan, tostadas, ensaladas y frutas o adicionar a
preparaciones dulces o saladas. La es considerado un alimento altamente nutritivo ya que

posee grasas saludables y es fuente de nutrientes, vitaminas y proteina, La ficha técnica es la

siguiente:
Tabla 27. Ficha tecina mantequilla 100% Almendra
Ficha Técnica Mantequilla 100% Almendra
Fecha: 15 de marzo de Elaborado por: Camila Andrea Sanmiguel Florez
2021
NOMBRE DEL Mantequilla de Almendra
PRODUCTO
DESCRIPCION DEL. | La Mantequilla de Almendra estd compuesta por 100% Almendra
PRODUCTO horneada a 180° por 16 minutos, sin sal, aceites o azucares anadidos,

tiene consistencia cremosa que se ha producido por el procesamiento
de la almendra a una potencia de 800 W.

LUGAR DE Producto elaborado en Calle 38, 23-102 Edificio Poblado Real, Girén,
ELABORACION Santander, Colombia. La temperatura promedio es de 25°. El teléfono
de contacto es: 320 415 4958

COMPOSICION Carbohidratos 5.7%
NUTRICIONAL Proteina 24%
Grasa-lipidos 53%
Fibra 11.4 %
Minerales 1.3 %
Calorias aportadas 585.6 kcal
por 100 gr
PRESENTACIONES Y Envase de vidrio con tapa metélica dorada por 230 gr
EMPAQUES Envase de vidrio con tapa metélica dorada por 500 gr
COMERCIALES
CARACTERISTICAS

ORGANOLEPTICAS
Color: Crema
Aspecto: Calido
Sabor: Ligeramente
dulce
Olor: Almendra
Color: no uniforme
Textura: Cremoso

Fuente: Elaboracién propia

Fuente: Elaboracién propia

C. Granola de frutos secos
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Es una deliciosa mezcla de avena, mani, almendra y coco, viene endulzada con stevia, y
contiene extracto de vainilla natural y canela pura. El proceso de elaboracion consiste en
hacer una crema de ahuyama, que contiene stevia, extracto de vainilla y canela, luego se
mezcla la crema con la avena y hornear por una hora y veinte minutos en el horno a 220°, se
deja reposar en el horno por una hora y se le adiciona el mani tostado, la almendra tostada y
el coco deshidratado. Cuando el producto estd listo se empaca en una bolsa resellable color
kraf, y se le coloca la etiqueta que contiene la informacidn del fabricante, fecha de produccion
e ingredientes. La granola de frutos secos es la mezcla perfecta para los desayunos, se puede
mezclar con yogur griego, fruta, leche, batidos, helados o consumo directo, es un producto
beneficioso ya que a diferencia de las granolas comerciales no tiene azucares afiadidos y es
un producto artesanal, cuidando que cada bocado del alimento aporte energia, nutrientes,

vitaminas, proteinas y grasas saludables. La ficha técnica es la siguiente:

Tabla 28. Ficha tecina Granola de Frutos Secos

Ficha Técnica Granola de Frutos Secos

Fecha: 15 de marzo de Elaborado por: Camila Andrea Sanmiguel Florez
2021
NOMBRE DEL Granola de Frutos Secos
PRODUCTO
Es una deliciosa mezcla de avena, mani, almendra y coco, viene
DESCRIPCION DEL endulzada con stevia, y contiene extracto, de vainilla natural' y gangla
PRODUCTO pura. Se elabqra horneando la avena, puré de ahuyamg, .steV1a liquida
y canela molida a 220° por una hora y media y adiciondndole los
frutos secos previamente horneados. Tiene un textura crujiente.
Producto elaborado en Calle 38, 23-102 Edificio Poblado Real,
LUGAR DE o . . o
ELABORACION Girén, Santander, Colombia. La temperatura promedio es de 25 °. El
teléfono de contacto es: 320 415 4958
Carbohidratos 44.4%
Proteina 18.2%
COMPOSICION GraSFai'tl)‘rf;‘dos 12532
NUTRICIONAL Minerales > %
Calorias aportadas 564,6 kcal
por 100 gr
PRESENTACIONES Y Bolsa en material de papel plastificada con selle hermético por 130 gr
EMPAQUES Bolsa en material de papel plastificada con selle hermético por 300 gr
COMERCIALES
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Imagen 16. Granola de Frutos Secos Natur Despensa

CARACTERISTICAS
ORGANOLEPTICAS

Color: Naranja palido
Aspecto: Calido
Sabor: Ligeramente dulce
Olor: Canela y coco
Color: no uniforme
Textura: Crujiente

Fuente: Elaboracién propia

Fuente: Elaboracion propia

D. Mix personalizable

Este producto ofrece la posibilidad de crear tu propio mix, donde puedes escoger entre una
variedad de frutos secos, fruta deshidratada, chocolate y adicionales. El mix se puede crear
escogiendo los ingredientes a conformar el producto, el peso y el nombre que deseas
colocarle, una vez terminado esto se puede calcular el precio total sumando el precio por
gramo de cada ingrediente. El mix viene empacado en una bolsa resellable color kraf y viene
con una etiqueta que incluye la informaciéon del fabricante, fecha de produccién e
ingredientes. El producto es para consumo directo a cualquier hora del dia, contiene

productos naturales, no tiene sal, azicar afiadida o conservantes.
7.3.2 Descripcion técnica del proceso

La elaboraciéon de las mantequillas, granola y mix se realizard por pedido al inicio de las
operaciones, debido a que cada mes la demanda de productos no es elevada y por la
naturaleza del producto es preferible que haya un tiempo minimo entre produccién y venta.
El proceso de produccion es estandarizado en tiempo, peso, contextura y color. Para cumplir

con los estandares se deben cumplir con los siguientes procesos:

¢ Adquisicion de materia prima e insumos
Este proceso estd conformado por la seleccion de proveedores, andlisis de stock de materia
prima e insumos, compra y transporte hasta el lugar de procesamiento. Serd necesario llevar

registro de la entrada y salida de materia prima mediante un software o en excel, para tener
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control de cuanto se requiere. Las compras se hardn cada semana para garantizar la frescura
del producto final, con excepcion de los insumos que se compraran cada mes para garantizar
los implementos necesarios para suplir la demanda y algunas materias primas o insumos de
alta duracién como canela, extracto de vainilla y stevia se adquirirdn cuando haya menos del

20% del producto.

e Limpieza de materia prima e insumos
Luego de la compra y recepcion de materia prima se procede a retirar las bolsas plasticas y
empaques de la materia prima. Para el man{ se requiere una limpieza retirando la raiz de este,
ya que este le aporta amargura a la mantequilla de mani. Para el caso de los tarros de vidrios,
se deben estilizar colocdndolos en un perol con agua caliente y dejarlos secar boca abajo en

un trapo limpio.

e Almacenamiento de materia prima
Los frutos secos, semillas y fruta deshidratada son alimentos semi-perecibles, estos son
aquellos en los que la vida util o deterioro depende de ciertos factores como la humedad, aire,
temperatura, exposicion a la luz y de la calidad microbiana del mismo, por lo que el correcto
almacenamiento es esencial para garantizar la calidad del producto final (Gaia, 2019). Este
proceso consiste en colocar la materia prima en recipientes transparentes de vidrio para
identificar facilmente el producto, los envases deben ser herméticos que eviten la entrada de
humedad e insectos y evitar la pérdida de frescura, sabor y consistencia. Estaran guardados

en un espacio donde no entre luz directa y que sea fresco.

Imagen 17. Ejemplo de almacenamiento

Fuente: Pinterest
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e Coccion o horneado de materia prima
Este proceso consiste en hornear los frutos secos, fruta para deshidratar o las preparaciones
de avena. Para hornear los frutos secos se requieren de dos charolas de metal aptas para
horno, de 30*40 cm con capacidad de un kilo de frutos secos cada una, y se deberd hornear
por 20 minutos a 180° para los frutos secos revolviendo cada 5 minutos. Para deshidratar
fruta como el coco se debe colocar a 180° por 16 minutos en la charola de metal el coco
rallado y retirar cuando se observe que el coco se siente seco al tacto. Y finalmente para
hornear la avena se debe primero realizar el puré de ahuyama -que se ha cocinado
previamente por 15 minutos a temperatura media en un perol de 18 cm con el agua cubriendo
la ahuyama y procesado en una licuadora con un poco de agua de coco-, mezclarlo con la
canela en polvo, stevia, el extracto de vainilla y la avena hasta conseguir una consistencia
pastosa, luego colocar la mezcla en la charola de metal de 30*40 cm extendido en un capa
delgada para que el calor penetre toda la mezcla y se cocine parejo, hornear por una hora,
revolviendo cada veinte minutos y agregar el coco rallado luego de pasar la hora para que se

cocine por 20 minutos toda la preparacion.

e Procesado de fruto secos
Este proceso consiste en verter hasta un kilo el fruto seco tostado, frio y sin cascara -a
excepcion de la almendra- en el vaso de la procesadora multitalent 3 Botch. Para el mani se
debe procesar por 5 minutos sin abrir el vaso de la procesadora, para la almendra se debe
procesar por 10 minutos, abriendo la procesadora cada vez que la mezcla se quede pegada en
las paredes de la procesadora -este proceso le agrega 6 minuto mds a la actividad-. Se debe
lavar la procesadora después de utilizarse y colocar en un espacio limpio cubierta por un

trapo para que no acumule polvo.

Imagen 18. Como usar la procesadora

97



Fuente: Bosch

e Envasado de alimentos
Consiste en verter el producto con ayuda de una espétula de silicona en los tarros de vidrio,
limpiando las paredes de la procesadora con la espatula y pesando en neto el producto final
para garantizar el peso prometido al cliente en la etiqueta. Para la granola y mix de frutos
secos, se procede a verter el producto en las bolsas resellables de papel kraf pesando el

producto en neto.

e Empaquetado
Se debe colocar las etiquetas previamente recortadas e impresas a blanco y negro en papel
opalina beige a cada producto, para la granola se debe colocar un liston de cordén fique para
decorar la etiqueta. Luego se procede a colocar el sticker de sellado en las mantequillas de
mani. Todos los productos son entregados en bolsas papel kraf con manija y se almacena si

es el caso o se entregan al repartidor de pedidos.

7.3.3 Diagrama de operacion, proceso y procedimiento.

Gréfico 43. Diagrama de operacion
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Adquisicion de
quIsIclo] Envasado Empaque
materia prima

(1 hora y 30 minutos) I (L i)

Limpieza de materia Procesado Frutos Limpieza de
prima e insumos secos herramientas

(26 minutos) (5 a 16 minutos) (30 minutos)

s Coccion o horneado
de materia prima

Almacenamiento de
materia prima
(10 minutos a 1 hora

(20 minutos) y 20 minuos)

Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 43 se puede observar de forma resumida el diagrama de operacion que realizara
la empresa para el cumplimiento de actividades, serd de suma importancia llevar a cabo cada
labor para hacer cumplimiento de los tiempos y objetivos que posee la empresa. El flujo de
las actividades se puede evidenciar en el grafico 44, donde demuestra que se debe hacer

cuando un producto no cumple con los estandares de calidad.

Grafico 44. Flujo grama de la operacion
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Inicio

Recibir un pedido

Verificacion de stock de
insumos y compra

Limpieza, horneado y
coccion de materia prima

Procesado de materia
prima

Envasado y
empaquetado

Revisipon de calidad y
peso del producto final

¢

Descarte del product
Empaque en bolsa kraf

FIn

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en el grafico 45 se puede evidenciar como serd recepcionado cada pedido y el
flujo que tendra que el producto desde su orden hasta la entrega al consumidor final, hay que
recalcar que el emprendimiento no serd responsable del envid, ya que hard uso de una
empresa tercera que realice los envios, este costo serd variable dependiendo el recorrido y

serd pagado por el cliente como precio adicional al de venta.

Grifico 45. Flujo grama de proceso de venta
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Inicio

Cliente ingresa a instagram o

Whatsapp Bussines

Cliente observa el producto

Escoge el
producto

Decide
comprar

| ]
Recepcion de
orden de pedido
Produc del
pedido
Pago del producto

Entrega del producto
en direccion
acordada

Fuente: Elaboracién propia

Para determinar la calidad del producto se hardn inspecciones de calidad del producto final,

cumpliendo con las siguientes actividades:

e Prueba de sabor: ningin producto debe tener sabor a quemado o rancio, ya que es
un indicativo que la materia prima no estaba en buen estado o el proceso productivo
no se siguid correctamente.

e La granola debe tener una textura crocante, si el producto luego de enfriarse no coge

crocancia este debe ser descartado.
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e Los implementos como tarros deben estar esterilizados en agua caliente, no debe

poseer ningtin olor y deben ser limpiados con un trapo limpio.

e Se debe establecer una fecha limite de uso para los productos comprados a granel —

maximo seis meses- y cumplir con la fecha de vencimiento que se indica en la etiqueta

del producto.

7.3.4 Recursos humanos e insumos

Para lograr el correcto funcionamiento de la empresa se deben seleccionar los insumos y

recursos requeridos, que ayuden a cumplir los objetivos de calidad, transparencia e inocuidad

a un precio que la empresa pueda costear. En la tabla 29 se muestra la lista de materia prima

con su respectivo proveedor y precio unitario.

Tabla 29. Proveedores de insumos

Categoria Proveedor Producto Cantidad | Unidad Precio Pr‘ecm
Unidad
Abarrotes DI Harina de 250 Gr $ 1.090,00 @ $ 436
Avena
Abarrotes Justo y Bueno Avena grano 225 Gr $ 116000  $ 5,16
grande
Abarrotes Makro Avena grano 2000 Gr $ 1120000 $ 56
suelto
Abarrotes Dispronat AVZ‘lllael%;a“" 25000 Gr $ 97.388,00 @ $ 3.9
Abarrotes Servialgusto Avena grano 250 Gr $ 145000 @ $ 5,80
grande
Abarrotes D1 Canela molida 28 Gr $ 2.600,00 | $ 92,86
Abarrotes Jumbo Canela molida 510 Gr $ 18.990,00 | $ 37,24
Abarrotes | Esquina del panadero Esencia 100 Ml | $ 250000 $ 2500
Vainilla
Abarrotes Encérguelo Extracto de 916 Ml | $ 15800000 $ 17249
Vainilla
Abarrotes Recetas Dofia Nona Mani 500 Gr $ 5.700,00 | $ 11,40
Abarrotes Plaza Bucaramanga Mani 500 Gr $ 4.800,00 | $ 9,60
Abarrotes Casa del panadero Almendras 500 Gr $ 19.900,00 | $ 39,80
Abarrotes Granos la 29 Mani 500 Gr $ 4600 | $ 9,20
Abarrotes Granos la 29 Almendra 500 Gr $ 16.000 3 2$00
Abarrotes Dispronat Almendra 22.700 Gr $ 601.309 | $ 26,49
Abarrotes Colonial Pifia 500 Gr $ 29.000,00 $ 58,00
deshidratada
Abarrotes Nueceteria Banano 500 Gr $ 14.500,00  $ 29,00
Deshidratado
Abarrotes Nueceteria Uchuva 500 Gr $ 2250000  $ 45,00
Deshidratado
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Abarrotes

Abarrotes
Abarrotes

Abarrotes
Abarrotes

Abarrotes
Abarrotes

Abarrotes
Abarrotes
Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Abarrotes

Servialgusto

Servialgusto
Agranel

Plaza Bucaramanga
Plaza Bucaramanga
El Frutal

Granos la 29

Agranel

Plaza de Bucaramanga
Agranel
Agranel

Jumbo
Hunters
Equiori

Suagu

Equiori

Nueceteria

Girones

Nueceteria

Suagu

Hunters

Hunters

Lok

Suagu

Lok

Suagu

Metro

Equiori

Coco

Ahuyama

Arandano
deshidratado

Haba horneada
Maiz horneado

Marafén
Marafién

Pistacho
Nuez de Brasil
Macadamia

Avellanas
Nibs Cacao
100%
Nibs Cacao
100%
Nibs Cacao
100%
Nibs Cacao
100%
Nibs de Cacao
con Chocolate
65%
Nibs de Cacao
con Chocolate
Nibs de Cacao
con Chocolate
70%
Nibs de Cacao
con Chocolate
Barra de
chocolate
100%
Barra de
chocolate
100%
Barra de
chocolate 70%
Barra de
chocolate 70%
Barra de
chocolate 60%
SG
Chips de
Chocolate 60%
Barra de
chocolate 80%
SG
Cocoa

Uchuva con
Chocolate 65%
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1000
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1000
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1000

2000

1000

230
1000
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2.800,00
1.200,00

14.000,00

2.000,00
2.000,00
9.600,00

23.000

33.000,00

3.600,00
34.000,00
36.000,00

6.990,00
45.900,00
40.000,00

12.000,00

45.000,00

29.500,00

6.200,00

29.500,00

40.000,00

62.500,00

62.500,00

35.990,00

40.000,00

66.000,00

40.000,00

5.790,00
69.000,00
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14,74
3,00

28,00

20,00
20,00
64,00

46,00
66,00
28,80
68,00
72,00

46,60
45,90
40,00

40,00

45,00

59,00

49,60

59,00

40,00

62,50

62,50

85,69

40,00

33,00

40,00

25,17
69,00



Banano con

Abarrotes Equiori Chocolate 1000 Gr $ 69.000,00 | $ 69,00
65%
Pifa con
Abarrotes Equiori Chocolate 1000 Gr $ 79.000,00 | $ 79,00
65%

Abarrotes Agranel Uva pasa 500 Gr $ 5.000,00 | $ 10,00
Abarrotes Céampora Uva pasa 10000 Gr $ 75.000,00 $ 7,50
Desechables Mono Bolsa de papel 60 Unid $ 2.000,00 | $ 33,33
Decoracion N/A Hilo fique 1 M $ 400,00 @ $ 400,00
Decoracién N/A Logo 1 P $ 400,00 | $ 400,00
Decoracion Dist Porvenir Frasco 250 gr 12 Unid $ 15.600,00 | $ 1.300,00
Decoracion Dist Porvenir Frasco 500 gr 1 Unid $ 2.000,00 | $ 2.000,00
Decoracion Polizely Bolsa Kraf 12 50 Unid $ 39.970,00 | $ 799,40
Decoracion Polizely Bolsa kraf 20 50 Unid $ 49.970,00 | $ 999,40
Decoracién Aliexpres S“iji Sgnado 100 Unid = $ 100000 $ 10,00
Decoracién Johanny Papeée(i)g:h“a 20 Unid | $ 440000 $ 220,00

Papel
Decoracién Johanny Kimberly 1 Unid | $ 200,00 $ 200,00
Blanco
moteado
Bolsa Manija
iy . de troquel . $ $
Decoracion Milempaques Kraft 25%39%9 100 Unid 120.000.00 1.200,00
cm.
Bolsa Manija
< . de troquel . $
Decoracién Milempaques Kraft 17415%6 100 Unid 80.00.00 $ 800,00
cm.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 30, se puede observar la maquinaria y utensilios que se requieren para iniciar
operaciones, para los equipos que se deben pagar mensualmente se establecio el costo total
como el precio a pagar por el uso del equipo por un afio. Para el software contable, este
servicio incluye facturas ilimitadas, facturacion electrénica, el valor de facturacion de hasta
50 millones COP/MES, dos bodegas de inventario, multimoneda, tienda online, lista de
precios, informe Contador, se puede adjuntar hasta 20.000 archivos y se puede integrar con

otras aplicaciones.

Tabla 30. Proveedores de maquinaria y utensilios
MAQUINARIA Y UTENSILIOS

COSTO COSTO
AREA EQUIPO CANT UNITARIO TOTAL PROVEEDOR
Software contable 12 $ 60.000 | $ 720.000 Alegra
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Portatil 1 $ 200.000 | $ 200.000 Alkosto
. Impresora 1 $ 419.000 ' $ 419.000 Alkosto
Gzzzg? y Papelerfa 1 $ 280.000 $  280.000 Alkosto
Teléfonos 1 $ 51.900 | $  51.900 Alkosto
Escritorio y sillas 1 $ 399.800 | $ 399.800 Alkosto
Procesadora 1 $ 570.000 | $ 570.000 Amazon
Estufa 1 $ 949.000 | $  949.000 Falabella
Lavaplatos 1 $ 160.000 | $ 160.000 Joserrago
Griferfa 1 $ 39.000 | $  39.000 Joserrago
Minibar 1 $ 439900 | $ 439.900 Falabella
Bascula 1 $ 680.000 | $ 680.000 Joserrago
Mesa de trabajo 1 $ 95.000 | $  95.000 Joserrago
Produccion Licuadora 1 $ 490.000 | $ 490.000 Joserrago
Charola 2 $ 16900 | $  33.800 Mundo huevo
Espétula 1 $ 15.600 | $ 15.600 Mundo huevo
ﬁ;g:;gj:s 1 $ 4800 '$ 4800  Mundo huevo
Tabla de picar 3 $ 11.500 | $  34.500 Falabella
Cuchillo 3 $ 11.000 | $  33.000 Falabella
Perol 1 $ 70.000 | $  70.000 Falabella
Tazo6n 3 $ 26.660 | $ 79.980 Falabella
Detergente 1 $ 9.590 | $ 9.590 Jumbo
Esponja 1 $ 2.890 | $ 2.890 Jumbo
Limpieza Cepillo 1 $ 19.900 | $ 19.900 MercadoLibre
Caneca 1 $ 35.000 | $ 35.000 Joserrago
Pafios 8 $ 6.250 | $  50.000 Falabella
Cémaras 1 $ 99.900 | $  99.900 Homencenter
Bolsa Manija de 1000 $ 1200 | $ 1.200.000 = Milempaques
Venta Troquel grandes
T]i ;’;Sjell\i‘:ig; 1000 $ 800 | $ 800.000  Milempaques
i‘zf;izsy 2 $ 1200000 | $2.400.000 Joserrago
Almacenaje " poiiniente | 12 $ 24950 ' $  299.400 Joserrago
Recipiente 2 19 $ 18950 | $ 360.050 Joserrago
Total $ 6.409.490 $ 11.042.010

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en la tabla 31 se puede observar el recursos humano requerido para el primer
aflo de operaciones, se contratara a un administrador que se haga cargo de la gerencia y
administracion de los recurso de la empresa y trabajard presencialmente, un cocinero que

trabajara presencialmente cinco dias de la semana por un turno de cinco horas y finalmente
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se contratara a un persona que se encargara del mercadeo y la gestién de redes, trabajara por
un turno de cinco horas cinco dias a la semana. El sueldo mensual basico se entiende como
el valor devengado por cada trabajador sin las prestaciones de ley, en el estudio financiero se

determinard el valor de ndmina incluyendo las prestaciones.

Tabla 31. Recurso humano requerido

RECURSO HUMANO
SUELDO
AREA PERSONAL | CANT MENSUAL S;Jl\lf[l;fl? Contrato
BASICO
Gerenciay | s qministrador 1 $ 1.200.000 | $  14.400.000 Fijo
admén.
Cocina Cocinero 1 $ 500.000 | $ 6.000.000 Fijo, Medio tiempo
Ventas Mercadeo 1 $ 600.000 | $ 7.200.000 Fijo, Medio tiempo
TOTAL $ 2.900.000 | $ 34.800.000

Fuente: Elaboracion propia
7.3.5 Anadlisis de proveedores

La seleccion de proveedores consiste en establecer una lista de empresas que ofrecen los
insumos requeridos para la produccion que se compararan segun unos criterios de seleccion
y el resultado final demuestra cuales son los proveedores que representan una ventaja para la
empresa, ademds este andlisis ayuda a reducir al minimo el nimero de proveedores. En la

tabla 32 se muestra el comparativo y la respectiva puntuacion:

>

Casa del pandero
D1

Jumbo

Exito

Recetas la nona
Granos la 29
Plaza

Makro
Encarguelo
Nueceteria

El frutal

CRAR " Zn ammyu W

Hunters
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M. Equiori
N. Suagu
0. Lok

P. Dispronat

Tabla 32. Comparativa de proveedores

CRITERIO DE SELECCION (A |B|C|D|E|F|G|H|I|J|K|L|M|N|O|P
Calidad XXX XX X[ XX X[ X|X|X|X|X
Tecnologia XX XXX X[ XXX X|X|[X]|X
Situacién Financiera XXX X1 X|X|X XXX |X|X|X
Posicién en el mercado XX | XX X | X X| X[ XX
Descuentos X XX |X X X
Costo de envid X | X | X X
Flexibilidad en cambios XX |X

Precio X | X X[ X|X X
Servicio posventa X X | X X

Facilidad de comunicacién XXX | X|X]|X XXX X|X[|X|X
Ubicacion Geografica X X X X

Formas de pago XXX XX |X|X XX [|[X|X|X
Garantia y politica reclamos XXX XXX | X|X|X X
Cumplimento de procedimientos XXX XXX XXX X|IX|X|X|X|X
Plazo de pago

Relacién comprador /Vendedor | X X | X | X X X X
Actitud X | X XXX XXX X|IX[|X|X]|X|X
Resolucién de conflictos XX XXX XXX XXX X|X|X|X
Deseo de establecer negocios XX X X
Control de operaciones XX XX XX XX XXX X[ X]|X]|X
Capacidad XXX XXX XXX X|X|X|X|X|X
Variedad materia prima X X[|X|X XXX X|X[|X|X
Total 6 |10 11|12 |14 19|18 (15| 1510 |14 |12 |12 |12 |12 | 17

Fuente: Elaboracion propia

Segtn lo que se evidencia en la tabla 32, Granos la 29, Dispronat y la Plaza son los dos
proveedores que mayor ventaja representa para la empresa, especialmente en precio,

variedad, capacidad y calidad del producto.

Finalmente, para los insumos como bolsas, tarros e implementos de envase, empaque y
decoracién se determiné como se observan en los resultados de la tabla 33, que los
proveedores més adecuados para la empresa son Polizely, quimicos QM y Milempaques, se

determind esto por su calidad, precio y disponibilidad de mercancia.
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Aliexpres
Polizely
Quimicos QM
Milempaques

m o aw»

Distribuidora Porvenir

Tabla 33. Comparativa de proveedores para empaques y envases

CRITERIO DE SELECCION A|B |C|D|E
Calidad X |1 X | X X
Tecnologia X | X X
Situacién Financiera X X
Posicién en el mercado X X
Descuento X |1 X | X [ X [X
Costo de envi6 X | X X
Flexibilidad en cambios X [ X X
Precio X | X | X [ X X
Servicio posventa X X
Facilidad de comunicacién X [ X X
Ubicacién Geografica X [ X X
Formas de pago X | X X
Garantia y politica reclamos X | X X
Cumplimento de procedimientos XX [ X |X |X
Plazo de pago

Relacién comprador /Vendedor X | X X
Actitud X [ X | X | X
Resolucién de conflictos XX | X | X
Deseo de establecer negocios X | X

Control de operaciones X |1 X | X |X X
Capacidad X [ X | X |X
Variedad materia prima X | X | X | X
Total 11|19 |15]15] 12

Fuente: elaboracion propia

7.3.6 Distribucion de la planta

La correcta distribucion de la planta es esencial, debido a que proporciona condiciones de

trabajo aceptables y permite que las operaciones sean eficientes, garantizando la seguridad y
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bienestar de los trabajadores. Sin una buena distribucion serd sencillo que se creen cuellos de

botellas que evitard que la empresa aproveche al maximo los recursos que posee.

La distribucién del espacio fisico consiste en la cocina donde pueda cumplir las labores de
produccion el/la cocinero(a), una oficina donde pueda trabajar el/la administrador(a) y un
bafio. La planta estd distribuida de la siguiente manera: drea de gerencia y administracion,
drea de cocina, drea de almacenaje y 4rea de servicio sanitario, el drea de marketing y
contabilidad serd trabajado de forma remota, por lo que no se necesita de un espacio fisico

para cumplir las labores.

Imagen 19. Distribucién de la planta de produccién

Fuente: elaboracion propia

A. Area almacenaje
B. Area de produccién

C. Area de coccion
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D. Area de lavado
E. Area de Oficina

F. Areade aseo

8 Estudio Administrativo

8.1 Forma de constitucion: constitucion de la sociedad y constitucion legal

La empresa tendrd una figura legal de Sociedad por Acciones Simplificadas, que segin la
Camara de Comercio de Bucaramanga (s.f.) se constituye mediante documento privado ante
Cémara de Comercio o Escritura Publica ante Notario con uno o mds accionistas quienes
responden hasta por el monto del capital que han suministrado a la sociedad. Se debe definir
en el documento privado de constitucion el nombre, documento de identidad y domicilio de
los accionistas, el domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan, asi como el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor
nominal de las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan
pagarse. La estructura orgénica de la sociedad, su administracion y el funcionamiento de sus
organos pueden ser determinados libremente por los accionistas, quienes solamente se
encuentran obligados a designar un representante legal de la compaiifa. Su razén social sera
la denominacién que definan sus accionistas, pero seguido de las siglas sociedad por acciones

simplificada” o de las letras S.A.S.

La sociedad estard conformada por un solo socio, Camila Andrea Sanmiguel Florez, para
realizar las labores de preparacion de los alimentos, se alquilard un local en la calle 38 #26-
102 Poblado, Girén, Santander, con nimero de teléfono moévil 3204154958. Para efectos
legales tendra el nombre de Natur Despensa S.A.S y comerciales tendrd el nombre de Natur

Despensa.

Requisitos para constituir una S.A.S.:

e Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio
donde residen). Razén social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras

“sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.
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El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

El término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de
constitucion, se entenderd que la sociedad se ha constituido por término indefinido.
Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que se
exprese que la sociedad podrd realizar cualquier actividad comercial o civil, licita.
Si nada se expresa en el acto de constitucidn, se entenderd que la sociedad podra
realizar cualquier actividad licita.

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberdn
pagarse.

La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las facultades de
sus administradores. En todo caso, deberé designarse cuando menos un

representante legal.

DOCUMENTOS REQUERIDOS PARA EL REGISTRO COMO PERSONA
JURIDICA

Formularios RUES (Registro Unico Empresarial y Social).

PRE-RUT.

Guia para determinar responsabilidades RUT- Persona Juridica.

Copia del documento de constitucion.

Medio digital del documento de constitucion en formato WORD (CD o USB).
Copia del documento de identificacion del Representante Legal y el formato Anexo
para Nombramientos cuando se nombran més cargos.

Boleta del pago de impuesto de registro.

Luego de establecer el tipo de empresa serd necesario consultar la disponibilidad de nombre,

por lo tanto, es importante que verifique la homonimia, es decir, valide si existen o no otras

empresas, establecimientos comerciales o entidades sin 4nimo de lucro con el mismo nombre

al elegido. Para esto se verifico en la plataforma RUES si el nombre “Natur Despensa” esta

disponible y no se encontrd ningin resultado de uso del nombre.

Imagen 20. Disponibilidad del nombre
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Realice su consulta empresarial o
social

| Natur Despensa n

@ Recomendaciones de uso

La consulta por Nombre no ha retornado resultados
Fuente: RUES
El siguiente paso consiste en definir la Codificacion de Actividad Econdmica,
correspondiente a la actividad que el futuro empresario desea desarrollar. Para el caso de
Natur Despensa serd el C1089, que segun el DANE (2012), corresponde a la “elaboracién de
otros productos alimenticios n.c.p. cuyo objeto social principal serd: Produccién y
comercializacion de productos alimenticios a base de frutos secos y sus derivados, asi como

la produccién de productos alimenticios en general y su comercializacion”.

Por otra parte, también serd necesario para la constitucién la consulta de Uso de Suelo, que
permite conocer qué tipos de actividades se pueden ejecutar, de acuerdo al Plan de
Ordenamiento Territorial (POT) de en el predio seleccionado para ubicar la nueva empresa.
La aprobacion definitiva es competencia de la Oficina Asesora de Planeacion del Municipio
de Girén. Para el procedimiento para la obtencién de la viabilidad de uso de suelo
el interesado deberd diligenciar el formulario de Industria y Comercio junto con los demés
formularios del proceso de creacion de empresa el cual debe contener el niimero predial, la
direccion del predio y las actividades a realizar. Este formulario sera enviado por el CAE a
la Oficina Asesora de Planeacion. Si la informacién suministrada por el interesado no se
encuentra en el SIG, la Oficina Asesora de Planeacién solicitara al usuario, la carta catastral
o copia de la misma. En caso de no tenerla deberd solicitarla al Instituto Geografico Agustin
Codazzi. Si la informacion se encuentra en el SIG y la actividad es permitida, se emite la
viabilidad. Si el uso y el drea de actividad no permiten el desarrollo del establecimiento

solicitado, se dard respuesta al interesado de no viabilidad.

Se hard una visita sanitaria de la Direccion Local de Salud, donde se busca examinar que los
comerciantes cumplan con los requisitos minimos sanitarios en los establecimientos de

comercio abiertos al publico (ley 9 de 1979, decreto 3075 de 1997 y ley 232 de 1995).
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Igualmente, también se hardn inspecciones a los establecimientos de comercio, la Direccién

Local de Salud verifica que las empresas debidamente constituidas cumplan lo siguiente:
e Debe estar en funcionamiento
e Debe contar con las instalaciones fisicas adecuadas incluida la sefializacion necesaria
e Adecuado abastecimiento de agua
e Buena disposicién de residuos sélidos
e Buena disposicion de residuos liquidos
e Control de Plagas y Roedores
e Manual de Limpieza y desinfeccion
e Plan de salud ocupacional en caso de ser necesario

En caso de que la empresa manipule alimentos es necesario contar con los certificados
médicos y exdmenes de laboratorio de los trabajadores y realizar capacitacion de
manipulacion de alimentos, (Tenderos, Meseros, etc.) Dicha capacitacion se hace
mensualmente y no tiene ningtin costo. En caso de encontrarse una falla en la supervision del
establecimiento, se concede un plazo de 15 dias para subsanarla y se dard un concepto

favorable condicionado.

Igualmente, es muy importante formalizar la empresa ante la Direccion de Impuesto y
Aduana Nacionales DIAN, para ellos debe tener en cuenta que: se debe diligenciar el
Formulario PRE-RUT a través del portal web de la DIAN, o de manera presencial en sus
oficinas. Igualmente, se debe pagar el impuesto de registro (Solo aplica para Personas
Juridicas y Entidades sin dnimo de lucro), es un tributo que el comerciante paga a la
Gobernacion de Santander por la inscripcidon entre otros, de los actos de constitucién de
sociedades de acuerdo con la Ley 223 de 1995 y el Decreto 650 de 1996, equivalente al 3%
sobre el valor del capital de la sociedad que se crea. Ordenanza No. 005 de enero de 2013 y

Ordenanza 073 DE FEBRERO DE 2013.

Finalmente, se debe presentar los formularios diligenciados, tanto los formularios, como el

formato Unico con otras entidades se puede presentar, en cualquiera de las oficinas de la
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Cédmara de Comercio y realizar el pago de los derechos de inscripcidn, este pago podra
hacerse por internet, o en cualquiera de las ventanillas multiservicios de las oficinas de la

Camara de Comercio.

Desde su entrada en vigencia, con la ley 1258 de 2008, segtin MISIONPYME (s.f) el 54%
de las empresas que se han creado en Colombia lo han hecho bajo esta figura. Esta modalidad
permite a los emprendedores simplificar trdmites y comenzar su proyecto con un bajo
presupuesto. Por ejemplo, las SAS no necesitan revisor fiscal y pueden ser personas naturales
o juridicas. Adicionalmente, tienen una gran variedad de beneficios para los comerciantes,

como los siguientes:

Tabla 34. Beneficios de una S.A.S

BENEFICOS DESCRIPCION
Estatutos flexibles Comerciantes pueden fijar sus propias reglas en la sociedad
o Por personas naturales o juridicas que desarrollen actividades
Constitucién

comerciales y civiles , sin importar su nacionalidad

Mediante contrato privado autenticado e inscrito en el registro
mercantil de la Camara de comercio. Se debe diligenciar el
Creacion Registro Unico Empresarial (RUE), el formulario de inscripcién
en el Registro Unico Tributario (RUT), el pago de la matricula
mercantil, el impuesto de registro y los derechos de inscripcion.
Pueden ser ordinarias, dividendo preferencial y sin derecho a
Acciones voto, acciones con voto multiple, acciones privilegiadas,
acciones con dividendo fijo o acciones de pago.

Indeterminada, no tiene que hacer reformas estatutarias y por lo
tanto baja los costos.

Se puede diferir por dos afios, permitiendo a los socios obtener
capital para el pago de las acciones.

No es necesario si los activos no suman mds de tres mil salarios
minimos, ($2.725.578.000 COP)

Se permite dar mayor poder de voto en los estatutos sociales o
Voto prohibir la negociacién de acciones hasta por diez afios,
prorrogables por otra década mas.

Los accionistas pueden renunciar a su derecho de ser convocados

Duracion

Pago de capital

Revisor fiscal

Reuniones a una reunién de socios o reunirse fuera del domicilio de la
sociedad.

No obligatoria, las funciones de administracion y representacion

Junta directiva legal son labor del representante legal a excepcion de que los

estatutos indiquen que debe haber junta directiva

No es necesario ir a la Superintendencia De Sociedades para
poder liquidar la empresa

Fuente: elaboracion propia datos de Mis6nPyme

Liquidacién

Las obligaciones que deben las Sociedades por Acciones Simplificadas son:
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Tabla 35. Obligaciones de una S.A.S

OBLIGACIONES DESCRIPCION

Agentes de retencién Renta, IVA, ICA y demés

En caso de realizar una actividad gravada con
IVA. si lo establece el articulo 420 del Estatuto
Responsables de IVA Tributario. Y se cancela bimestralmente en caso
de los grandes contribuyentes; mientras que los
que no lo sean cancelan el IVA cada 4 meses

Facturacién Estdn obligadas a expedir facturas.
Si, (siempre que se realicen actividades
Impuesto de industria u comercio industriales, comerciales o de servicios no
excluidas o exentas.
Impuesto predial Si
Contabilidad Si

Fuente: elaboracion propia datos de Rankia

8.2 Cultura organizacional

Segtin Chiavenato (2006), define a la cultura organizacional como un: “sistema de creencias
y valores compartidos que se desarrolla dentro de una organizacién o dentro de una
subunidad y que guia y orienta la conducta de sus miembros”. De tal forma la cultura
organizacion son aquellos pilares que fundamentan el proceder de la empresa y los valores
que la representa, los cuales se materializan mediante el establecimiento de objetivos,

lineamientos y normas.
8.2.1 Mision y vision
A. Mision
Natur Despensa S.A.S estd comprometida en la venta de productos alimenticos a base de
insumos naturales, siguiendo las tendencias de la alimentacion consciente y responsable,

utilizando métodos innovadores de produccion y haciendo uso de mano de obra cualificada

para ofrecer productos inocuos al mercado.

B. Vision
Para el 2025 Natur Despensa S.A.S serd una empresa lider en el mercado de alimentacién
consciente o saludable en Colombia, asi como estard explorando oportunidades para

conquistar mercados internaciones y serd recordada por nuestros consumidores como una

marca de calidad, transparente y confiable.
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8.2.2 Valores de la corporacion

Las corporaciones estdn conformadas por un conjunto de individuos que trabajan
integramente para cumplir propdsitos, metas y objetivos, siendo estos individuos claves
fundamentales para el desarrollo tanto interno como externo de la organizacion. El actuar de
este grupo de individuos crea una cultura organizacional, siendo la base primordial de toda

la empresa.

Por tal razén, para poder crear una cultura organizacional es fundamental establecer los
valores que representardn a la empresa. Este conjunto de valores propios de la empresa se
puede definir como impulsores en la forma de actuar de los involucrados en la organizacion
y definird la postura que la empresa tome ante la sociedad. En consecuencia, nuestra
organizacion debe fundamentar sus acciones en estos, ya que estos valores no solo nos
ayudan a identificarnos y reforzar los comportamientos individuales, sino que también rigen
al individuo en funcion de sus creencias y conductas para el logro de los objetivos colectivos.
Por tal razon Natur Despensa ha establecido sus valores corporativos que guien las acciones

que la organizacion tome, estos son:

e Respeto: Es el elemento inicial para tener una institucion confiable, creando un
ambiente de trabajo agradable y optimista. Esta cultura de respeto serd lograda
mediante métodos preventivos y correctivos ante episodios de comportamientos
irrespetuosos. Sera posible la implementacion de estos métodos, a través de politicas
creadas por los socios, e implementadas en la organizacién de arriba hacia abajo,
siendo los lideres de la empresa un ejemplo para los demds empleados. En primera
instancia se implementardn politicas preventivas como capacitaciones que eduque a
los empleados sobre nuestra cultura organizacional. Por otra parte, se necesitard
politicas correctivas como un reglamento de conducta que sanciones una forma de
actuar indebida por parte de empleados en la organizacién y una linea de denuncia si
algiin empleado presencia estos actos incorrectos. Y finalmente serd necesario hacer
seguimiento del cumplimiento de politicas correctivas y preventivas, se podra hacer
seguimiento mediante cdmaras de seguridad y reportes de los empleados, que en

consecuencia se puedan crear informes sobre los indicadores de la buena conducta,
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creando asi un ambiente propicio en la organizacién donde los empleados puedan
crecer una empresa respetada tanto internamente como en el contexto de la sociedad.
Honestidad: Dentro de la organizacion serd primordial respetar las politicas de
conducta ética de la empresa y las establecidas por los organismos normativos
publicos, que buscan de evitar y sancionar conductas corruptas al interior de la
empresa, asi como précticas indebidas que no vayan alineadas a una cultura recta y
sincera. L.a honestidad no solo permitira tener una cultura recta, sino que también sera
posible con su implementacién que se proporcione informacién transparente que
demandada la comunidad. Esto serd posible mediante el incentivo y educacion del
personal y lideres para crear personal honesto e integro, que en su vida no da cabida
a la dualidad, la falsedad, o el engafio.

Pasion: la cultura de la organizacion debe ir alineada con impulsos intrinsecos por el
cumplimiento de todos los objetivos que se establecen en la empresa, de forma que
cada proceso que se realice en la empresa deben tener motivaciones que permitan que
se cumplan de la mejor forma posible las metas que establezcamos.
Responsabilidad: Dentro de la organizacién cada miembro de esta debe tener la
capacidad prever y responder por las consecuencias de sus actos, siendo libres de
asumir la autoria de sus actos y por ende sus consecuencias.

Transparencia: mediante practicas empresariales transparentes como publicacion de
informes de gestion se buscard aumentar la confianza y credibilidad ante los grupos
de interés, ya que mediante estos la empresa podrd sustentar sus actos ante la
sociedad, sometiéndonos a juicios de valor.

Compromiso: todos los involucrados en la organizacién deben estar comprometidos
con el correcto cumplimiento de las labores tanto de compra, produccién y
comercializacion de productos inocuos para el consumo humano.

Perseverancia: en ninguna organizacién el cumplimiento de objetivos empresariales
es un camino sencillo, por lo que serd necesario desarrollar a un personal que
practique la constancia y firmeza para que no se desista en el logro de objetivos y

metas de la organizacion.
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e Servicio: El personal debe estar capacitado para tener una escucha activa,
fundamentada en el respeto, de forma que sea posible brindar soluciones a todos los
grupos de interés y que no queden necesidades insatisfechas.

e Seguridad: la organizacién se compromete que en todos sus procesos se brinden
estdndares inocuos para la manipulacidén, procesamiento y comercializacién de
alimentos para el consumo humano, esto sustentado con permisos que comprueben el
nivel de compromiso por la creacién de platos que no afecten la salud de los clientes,

asi como no deterioren las comunidades con las cuales se relacionan.

8.3 Estructura organizacional

Griafico 46. Organigrama Natur Despensa

\
Socios
A A A
Gerente .
Contador General Mensajero
|
I |
A A
Mercadeo Cocinero

Fuente: elaboracion propia

La organizacion estard conformada por un socio que se encargard de representar legalmente

al emprendimiento y ejercer el maximo poder decisorio dentro de la empresa, tendrd una

participacion del 100% dentro de la empresa. El gerente general serd el encargado de

administrar la empresa bajo la subordinaciéon de los accionistas y cumpliendo con los

objetivos de la empresa, tendrd una asesoria legal dos veces al afio de un contador. El drea de

118



marketing y cocina tendrdn que seguir las 6rdenes del gerente general, asi como cumplir los
lineamientos que la empresa exige para su correcto funcionamiento. Finalmente se contratara

a un repartidor cuando sea necesario para que haga entrega de los pedidos.

8.3.1 Perfil de cargos

Tabla 36. Perfil del Gerente General

Gerente General
Liderazgo con capacidad de planear, dirigir,
controlar, supervisar, organizar y motivar a el
grupo de trabajo para cumplir las metas y
objetivos propuestos en la empresa
Experiencia en administracién, contabilidad,
manipulacién de alimentos, manejo de personal,
atencién a cliente, manejo de personal y
produccion.
Administrar la empresa, optimizar los recursos,
tomar decisiones de mercadeo, finanzas,
contables y operativas, resolver conflicto
internos y externos, coordinar la administracién
de ventas y produccidn, coordinar contratos y
convenios, administrar los recursos humanos,
financieros e insumos, supervisar el personal y
la calidad, recepcionar los pedidos que ingresan
por medios digitales, encargado de registrar la
entrada y salida de insumos, asi como del
abastecimiento de este. Deberd estar pendiente
de los medios digitales en las horas de atencién
al cliente cuando el personal de mercadeo no
esté laborando.
Excelente comunicacién oral y escrita,
Requisitos personales estabilidad  personal, metas claras 'y
proyecciones a futuro.
Desabastecian de insumos, no cumplimiento de
los estdndares de calidad en el producto final,

Perfil

Competencia

Funciones

Responsabilidad compra de insumos de baja calidad, omisién de
procesos administrativos, contables, legales o
operacionales.

Jefe inmediato Socio (Representante Legal)
Contrato Fijo

Fuente: elaboracién propia
Tabla 37. Perfil del cargo de mercadeo

Profesional de Mercadeo

Estratégico, creativo, empatia con el publico,
habilidades de ventas online, planificador, debe
Perfil tener habilidades de disefio, investigacion,
negociacion, ideacion de propuestas para
campaiias, planeacién y ejecucién
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Competencia

Disefio grafico, gestion de redes, administracién
de marca, conocimiento de la era digital, manejo
de plataformas de disefio,

Funciones

Estard encargado de recopilar, procesar y
analizar informacién que se encuentre en los
diferentes medios y canales de comunicacion
propios con el fin de tener una relacién cercana
con los clientes y entender las necesidades
actuales que estan demandando.
Adicionalmente estard encargado de manejar
los medios para concretar ventas, resolver
dudas, quejas y reclamos de los consumidores y
de crear contenido de valor en nuestros
diferentes medios de comunicacion.

Requisitos personales

Excelente comunicacién oral y escrita
proactivo, creativo, estabilidad personal, metas
claras y proyecciones a futuro.

Responsabilidad

Manejar la creacién de valor de la marca,
entregar  estrategias para aumentar el
posicionamiento de la marca y aumentar su
credibilidad y presentar informes sobre las
estrategias a implementar y su alcance.

Jefe inmediato

Gerente General

Contrato

Fijo, Medio tiempo

Fuente: elaboracién propia

Tabla 38. Perfil del cocinero

Cocinero

Perfil

Responsable con el cumplimiento de objetivos,
metas y tareas, honesto con el cumplimiento de
los procedimientos para garantizar estdndares,
conocedor de los insumos y maquinarias a
utilizar.

Competencia

Experiencia en el sector alimenticio.

Funciones

Almacenamiento y procesamiento de la materia
prima cumpliendo con los requerimientos
sanitarios y de calidad, de forma que satisfaga
las exigencias de los consumidores. Finalmente,
estard encargado de hacer uso de los insumos
necesario para la realizacion de un envase y
empaque adecuado para portar alimentos para el
consumo humano.

Requisitos personales

Excelente comunicacion oral y escrita, higiene
personal, estabilidad personal, metas claras y
proyecciones a futuro.

Responsabilidad

Fabricar productos inocuos para el consumo
humano asi como envasarlos y empacarlos
apropiadamente para su conservacion y entrega
en estado Optimo al cliente final.

Jefe inmediato

Gerente General
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| Contrato | Fijo, Medio tiempo
Fuente: elaboracién propia

8.3.2 Asignacion de salarios

En la tabla 39 se demuestra detalladamente el salario que le corresponde cada empleado, el
gerente general serd al dnico(a) que se le reconozca el salario por una jornada completa, ya
que los demds empleados trabajaran medio tiempo. A todos los empleados se les reconocera
el auxilio de transporte o auxilio de conexidn en el caso que trabaje remotamente y todas las
prestaciones de ley. Se contratard dos veces al afio a un contador que asesore al gerente
general para que haya un correcto registro de la contabilidad, se le pagaran honorarios al afio

correspondientes a $2.725.578 correspondiente por cada visita.

Tabla 39. Nomina Natur Despensa

fos SUB TOTAL . Int. |Prima de . Aportes s
Cargo Basico TRANSP.| DEVENG. Cesantias| . | servicios Vacacmnespamﬁscales Pensién | Salud Arl Total
8,33% 1% 8,33% 4,17% 9% 12,00% 8,5% 1,04%

Gerente
general

Mercadeo| $ 600.000 | $106.454 | $706.454 | $49.980 | $6.000 [ $49.980 | $25.020 [ $54.000 | $72.000 | $ 6.264 | $12.000 |$1.020.698
Cocinero| $500.000 | $106.454 | $606.454 | $41.650 | $5.000 | $41.650 | $20.850 [ $45.000 | $60.000 | $ 5.220 | $10.000 | $ 868.324
Mensual | $2.300.000 | $319.362 |$2.619.362 | $191.590 | $23.000 | $191.590 | $95.910 | $207.000 |$276.000 | $195.500 | $24.012 |[$3.823.964
Anual [$27.600.000[$3.832.344{$31.432.344($2.299.080[$276.000($2.299.080$1.150.920| $2.484.000 [$3.312.000($2.346.000| $288.144 [$45.887.568|

$1.200.000 | $106.454 |$1.306.454 | $99.960 |$ 12.000| $99.960 | $50.040 | $ 108.000 | $144.000 | $102.000 [ $12.528 |$1.934.942

Fuente: elaboracién propia

9 Estudio Financiero

9.1 Inversiones
La empresa no realizard inversiones en terrenos, construcciones y edificaciones, pues la

instalacion se tomara en arriendo.

En la tabla 40, se encuentran detallados los costos de la maquinaria con capacidad para
producir aproximadamente veinte y cuatro kilos de mantequilla de frutos secos, trece kilos
de granola y diez y ocho kilos de mix de frutos secos. Todos los equipos comprados serdn
nuevos. Con respecto a la depreciacion, se determiné un promedio de vida ttil de diez afios,
esto es para tramites contables y su posterior clasificacion en la cuenta depreciacion del

balance general y estado de resultados.

Tabla 40. Inversiones en maquinaria y equipo de produccién

Detalle de Inversion | Cantidad Costo Unitario Costo total
Procesadora 1 $ 570.000 | $ 570.000
Estufa 1 $ 949.000 | $ 949.000
Lavaplatos 1 $ 160.000 | $ 160.000
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Griferia 1 $ 39.000 | $  39.000
Minibar 1 $ 439.900 | $ 439.900
Bascula 1 $ 680.000 | $ 680.000
Mesa de trabajo 1 $ 95.000 | $  95.000
Licuadora 1 $ 490.000 | $ 490.000
Total $ 3.422.900

Fuente: elaboracién propia

Latabla 41 demuestra la inversion que se debe hacer herramientas o utensilios de cocina para

fabricar la produccién demanda, la vida ttil promedio es de diez afos.

Tabla 41. Inversiones en herramientas de produccién

Detalle de Inversién | Cantidad Costo Unitario Costo total
Charola 2 $ 16900 | $ 33.800
Espétula 1 $ 15.600 | $  15.600

Cucharas Medidoras 1 $ 4800 | $ 4.800

Tabla de picar 3 $ 11.500 | $  34.500
Cuchillo 3 $ 11.000 | $ 33.000
Perol 1 $ 70.000 | $  70.000
Tazén 3 $ 26.660 | $  79.980
Repisas y estantes 2 $ 1.200.000 | $2.400.000
Recipiente 1 12 $ 24950 | $ 299.400
Recipiente 2 19 $ 18950 [ $ 360.050
Total Activos $ 3.331.130

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 42, se encuentran descritos los gastos del drea administrativa en cuanto a muebles
y equipo de oficina, este departamento se ubicard dentro de la planta. La vida util promedio

de los muebles y enseres es de diez anos y del equipo de oficina es de cinco afios.

Tabla 42. Inversiones en maquinaria y equipo de administracién

Detalle de Inversién | Cantidad Costo Unitario Costo total
Portatil 1 $ 2.000.000 | $ 200.000
Impresora 1 $ 419.000 | $ 419.000
Teléfonos 1 $ 51900 | $  51.900
Escritorio y sillas 1 $ 399.800 |$ 399.800
Camara de Vigilancia 1 $ 99.900 |$ 99.900
Total $ 2.970.600

Fuente: elaboracién propia
Tabla 43. Vida itil de activos depreciables y/o amortizables

ACTIVO ANOS TIPO
Construcciones y edificaciones 20 Depreciacién
Magquinaria y equipo de operacién 10 Depreciacién
Muebles y enseres 10 Depreciacién
Equipo de oficina 5 Depreciacién
Activos diferidos 5 Amortizacién

Fuente: elaboracion propia
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9.2 Gastos y Costos
9.2.1 Gastos
La tabla 44 muestra los gastos para colocar en marcha la empresa y cumplir requisitos legales,
en el caso del Invima, segtin la Resolucién 719 de 2015 del Ministerio de Salud y Proteccién
Social los productos que se comercializan son alimentos de mayor riesgo en Salud Publica,

dicho registro tiene una vigencia de cinco afios y la tarifa fue determinada de acuerdo a la
Ley 2069 2020.

Tabla 44. Gastos Preoperativos

Detalle de Inversion Cantidad Costo Unitario Costo total
Invima 3 $ 5.996.267 | $17.988.801
Gastos de organizacion 1 $ 800.000 | $  800.000
Entrenamiento de personal 4 $ 200.000 | $  800.000
Imprevistos 1 $ 200.000 | $  200.000

Total Gastos Preoperativos $19.068.801

Fuente: elaboracién propia

La tabla 45, menciona los gastos del personal administrativo, en el que se encuentran los
cuatro trabajadores de esta drea, cada uno con sus prestaciones sociales y parafiscales. Estos

valores son calculados a un afio.

Tabla 45. Salarios Natur Despensa

- SUB TOTAL . Int. |Prima de . Aportes s
Cargo Basico TRANSP.| DEVENG. Cesantias | tias| servicios Vacacmnesparaﬁscales Pension Salud Arl Total
8,33% 1% 8,33% 4.17% 9% 12,00% 8,5% 2,00%
(g;:;s:: $1.200.000 | $106.454 | $1.306.454 | $99.960 |$ 12.000| $99.960 | $50.040 | $ 108.000 | 144.000 | 102.000 | $12.528 |$1.934.942

Mercadeo| $ 600.000 | $106.454 | $706.454 | $49.980 |$6.000 [ $49.980 | $25.020 | $54.000 | 72.000 51.000 | $ 6.264 |$1.020.698
Mensual |$ 1.800.000|$ 212.999 |$ 2.012.999($ 149.940 $ 18.000($ 149.940| $ 75.060 | $ 162.000 |$216.000($ 153.000| $18.792 |$2.955.640
Anual [$21.600.000[$2.555.988($24.155.988[$1.799.280[$216.000($1.799.280 $ 900.720 |$ 1.944.000($2.592.000($1.836.000| $225.504 $35.467.680|

Fuente: elaboracién propia

Tabla 46. Carga prestacional mensual

PRESTACIONES SOCIALES

Cesantias 8.33%
Prima de servicios 8.33%
Vacaciones 4.17%
Intereses de cesantias 1.00%
SUBTOTA, PRESTACIONES 21,83%
APORTES DE PARAFISCALES

SENA 2,00%
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CAJA DE COMPENSACION 4,00%
ICBF 3,00%
SUBTOTAL PARAFISCALES 9.0%
SUGURIDAD SOCIAL

Pensién 12.00%
Salud 8.5%
Riesgo profesional 1.04%
SUBTOTAL DE SEGURIDAD 20.50%
TOTAL CARGA PRESTACIONAL | 52.37%

Fuente: elaboracién propia

Para la comercializacién de los productos de la empresa se incurrirdn en gastos anuales para

la compra de bolsas papel Kraft que faciliten la movilizacién de los productos, asi como

cubrir los gastos del presupuesto anual de marketing que se encuentra detallado en el estudio

de mercado. Adicionalmente también se consideraron otros gastos administrativos como el

software contable, papeleria, limpieza y aseo, el servicio de internet y arriendo.

Tabla 47. Gastos de ventas y administracién

GASTOS VENTAS
Servicio Unidad de Cantidad Costo Unitario Total afio 1
Medida
Bolsa Kraf Ao 2000 $ 1.000 $ 2.000.000
Marketing Ao 1 $ 2.025.327 $ 2.025.327
Total $4.025.327
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicio Unidad de Cantidad Costo Unitario Total afio 1
Medida
Software Mes 12 $ 60.000 $ 720.000
contable
Papeleria Afio 1 $ 280.000 $ 280.000
Limpieza y aseo Aifio 1 $ 177.380 $ 177.380
Internet Mes 12 $ 50.000 $ 600.000
Arriendo Mes 12 $ 500.000 $ 6.000.000
Total $7.77.380

Fuente: elaboracion propia

9.2.2 Costos fijos

Para llevar a cabo las labores de la empresa se requerird de la prestacion del servicio de

electricidad, agua y saneamiento, que se deberdn paga cada mes y corresponde al gasto en

kilovatios mensual multiplicado por la tarifa de kilovatio; su costo se encuentra detallado en
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la tabla 48. Adicionalmente se requerirdn el cubrimiento de costos fijos mensuales en

mantenimiento de maquinaria de operacién y transporte de mercancia.

Tabla 48. Costo de servicio
COSTO DE SERVICIO (1° Afio)

Servicio

Electricidad
Alumbrado Publico
(15%)
Alcantarillado
Agua
Gas
Mantenimiento equipo
Transporte Mercancia

Medida Cantidad | SO
Unitario
KW/Mes 366 $721
Porcentaje
Mensual 54.9 $721
Cargo Fijo 12 $7.866,19
M3 16 $2.351,26
M3 792 $159,18
Trimestral 4 $200.000
Quincenal 24 $8.000
Total

Fuente: elaboracién propia

Costo
Mensual
$263.629

$39.544

$7.866,19

$28.215,12
$10.505,9
$200.000
$16.000
$565.760

Total aflo
$3.163.543
$474.528

$94.394,28
$338.581
$126.070
$800.000
$192.000

$5.189.116

De acuerdo con la tabla 49, para el primer ano solo se requerira un empleado o

empleada de cocina que labore en medio turno con derecho a descanso dos dias a la

semana, uno de los cuales correspondera el dia domingo, adicionalmente también se le

reconoceran las prestaciones sociales de ley.

Tabla 49. Nomina empleados de produccién

Cargo | Basico TRS;JI\]I;SP. DTI::(‘),VII;ANI(J; Cesantiasceslal;ltt.ias 1:::3}213: Vacaciones paAr:t(';:zfjes Pensién | Salud Arl Total
8,33% 1% 8,33% 4,17% 9% 12,00% | 8,5% 1,04%
Cocina | $500.000 | $106.454 | $606.454 | $41.650 | $5.000 | $41.650 | $20.850 $45.000 | $60.000 | $42.500 | $5.220 $868.324
Mensual| $500.000 | $106.454 | $606.454 |$41.650|$5.000| $41.650 | $20.850 | $45.000 |[$60.000|$42.500| $5220 | $868.324
Anual |$6.000.000| $1.277.448 | $ 7.277.448 |$ 499.800($ 60.000| $ 499.800| $250.200 | $ 540.000 |$ 720.000{$ 510.000| $62.640 |$10.419.888

Fuente: elaboracion propia

Tabla 50. Carga prestacional mensual

PRESTACIONES SOCIALES
Cesantias 8.33%
Prima de servicios 8.33%
Vacaciones A417%
Intereses de cesantias 1.00%
SUBTOTA, PRESTACIONES 21,83%
APORTES DE PARAFISCALES
SENA 2,00%
CAJA DE COMPENSACION 4,00%
ICBF 3,00%
SUBTOTAL PARAFISCALES 9.0%
SUGURIDAD SOCIAL
Pensién 12.00%
Salud 8.5%
Riesgo profesional 1.04%
SUBTOTAL DE SEGURIDAD 20.50%
TOTAL CARGA PRESTACIONAL | 52.37%

Fuente: elaboracién propia
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9.2.3 Costos variables
Los costos variables son aquellos que tienden a fluctuar en proporcién al volumen total de la
produccién, de venta de articulos o la prestacion de un servicio, se incurren debido a la
actividad de la empresa. (Acosta, s.f.) En la tabla 51, se evidencia los costos variables para
la materia prima, envases y empaque, donde se detalla el costo por gramo, las unidades que

se requieren de dicha materia prima para suplir las labores por un afio y su costo total anual.

Tabla 51. Costo variable materia prima e insumos

ITEM Costo por gramo Requerido Costo total

19.396

, 220.750
Mani $ 9,20 27500 $ 3.290.346,55

90.000

15.702
Almendras $ 26,49 66.250 $ 3.495.322,28

50.000
Haba horneada $ 20,00 15.500 $ 310.000,00
Maiz horneado $ 20,00 15.500 $ 310.000,00
Maraiién $ 46,00 10.000 $ 460.000,00
Pistacho $ 66,00 1.000 $ 66.000,00
Macadamia $ 68,00 1.000 $ 68.000,00
Avellanas $ 72,00 1.000 $ 72.000,00
Nibs Cacao 100 % $ 40,00 1.000 $ 40.000,00
Nibs de Cacao con Chocolate 65% | $ 45,00 2.000 $ 90.000,00
Barra de chocolate 100 % $ 40,00 1.500 $ 60.000,00
Barra de chocolate 60% SG $ 33,00 1.500 $ 49.500,00
Piiia deshidratada $ 58,00 1.000 $ 58.000,00
Banano Deshidratado $ 29,00 1.300 $ 37.700,00
Uchuva Deshidratado $ 45,00 500 $ 22.500,00
Coco Deshidratado $ 6,00 267670009 $ 202.254,55
Uchuva con Chocolate 65 % $ 69,00 500 $ 34.500,00
Banano con Chocolate 65% $ 69,00 600 $ 41.400,00
Piiia con Chocolate 65% $ 79,00 600 $ 47.400,00
Arandano deshidratado $ 12,00 10.000 $ 120.000,00
Uva pasa $ 7,10 10.000 $ 71.020,00
Avena Grano entero $ 4,36 48.029 $ 209.406,84
Avena grano suelto $ 3,90 48.029 $ 187.098,28
Canela $ 37,00 2.771 $ 102.523,64
Puré de ahuyama $ 1,60 84.051 $ 134.481,45
Vainilla $ 25,00 3.695 $ 92.363,64
Stevia $ 76,0 3.321 $ 252.389,09
Total $ 9.924.206,31

ITEM Costo Unitario Requerido Costo total

Frasco 230 gramos $ 1.400 1.069 $ 1.496.600
Frasco 500 gramos $ 1.800 189 $ 340.200
Bolsas Kraft grande $ 799 807 $ 645.116
Bolsa Kraf pequeiia $ 539 142 $ 76.595
Etiquetas Frasco 230 g $ 50 1.069 $ 53.450
Etiquetas Frasco 500 g $ 100 189 $ 18.900
Etiqueta Mix $ 100 441 $ 44.100
Etiqueta Granola $ 100 508 $ 50.800
Total $ 2.725.761

Fuente: elaboracion propia
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13.3 Precio de venta

Para la granola de frutos secos se establecera un precio de $7.500 sin incluir el IVA del 19%,

de los cuales $3.226 corresponden al margen de contribucién del 43% para cubrir costos fijos

y obtener utilidades.

Tabla 52. Estructura de costos de Granola de Frutos Secos Natur

Receta Proveedor Ingrediente Peso Und Total Und Cantidad Und | Costo gr Costo VOI'. Eotal
Bruto produccion
Avena
D1 Grano 260 Gr 260 Gr 95 Gr $ 4,36 $ 412
entero
Metro Avena 2600 | Gr 260,0 Gr 95 Gr | $ 39 $ 368
grano suelto
Orapos la Manf 105 | Gr 105 Gr 38 Gr | $ 92 | $ 351
Gra;gs a1 Almendra | 85 Gr 85 Gr 31 Gr |$ 2649 $ 818
Jumbo Canela 15 Gr 15 Gr 5,5 Gr $ 37 $ 203
Granola |y ;) Puré de 455 | Gr 455 Gr 165 Gr |'$ 16 S 265
Basica ahuyama
300 gr
Entréguelo | DXUAC0de 1 oa0 1y 20,0 ml 7 Ml $ 25 $ 182
vainilla
Rincon Stevia 15 ml 15 ml 5 M | $ 76 $ 418
Verde
Servialgusto Coco 150 | Gr 150 Gr 55 Gr | $ 6 $ 326
rayado
Polyzeli Bolsa 1 Und 1 Und 1 Und $799 $ 799
Johanny Papel 1 Und 1 Und 1 Und | $ 100 $ 100
Costo Variable Unitario $ 42453
Margen de contribucion (43%) $  3.226,5
Precio de venta $ 7.472

Fuente: Elaboracion propia

En continuacién, se estableci6 para el Mix personalizable los costos por gramo de cada

ingrediente y se determind una ganancia de 36% por gramo. El precio es variable dependiendo

de la combinacién ingredientes por gramos que escoja cada cliente, pero se establecié un precio

de venta promedio de 15.000, teniendo en cuenta que los costos variables promedio son de $

10.263 y el margen de contribucién promedio es de $4.737 un por un mix de 500 gramos

incluyendo envases y empaques.

ITEM

Costo por

gramo

Tabla 53. Estructura de costos Mix personalizable

Precio de venta
(CV+MC 36%)
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Mani $9,20 $13,43

Almendras $26,49 $38,68
Haba horneada $20,00 $29.20
Maiz horneado $20,00 $29,20
Maraiién $46,00 $67,16
Pistacho $66,00 $96,36
Macadamia $68,00 $99.28
Avellanas $72,00 $105,12
Nibs Cacao 100% $40,00 $58,40
NosdeCucmoeon 500 o
Barra de chocolate 100% $40,00 $58,40
Barra de chocolate 60% SG $33,00 $48,18
Pifia deshidratada $58,00 $84,68
Banano Deshidratado $29,00 $42.34
Uchuva Deshidratado $45,00 $65,70
Coco Deshidratado $6,00 $8,76
Uchuva con Chocolate 65% $69,00 $100,74
Banano con Chocolate 65% $69,00 $100,74
Pifa con Chocolate 65% $79,00 $115,34
Arandano deshidratado $12,00 $17,52
Uva pasa $7,10 $10,37
Empaque
Bolsa 150 gramos $539 $786,94
Bolsa 500 gramos $799 $1.166,54
Bolsa 1 kilo $1.580 $2.306,80

Fuente: Elaboracién propia

Para la mantequilla de mani se estableci6 un precio de $6.000 sin IVA del 19%, el margen
de contribucion del 38% corresponde a $2.265. Se establecié el precio de $6.650 para la
mantequilla con stevia para una presentacion de 230 gr. Para la presentacion de 500 gr de
mantequilla de mani el precio es $11.900 y $13.400 con stevia. Finalmente, para la
mantequilla de almendras se establecerd un precio de $13.000 por 230 gr. Todos los

productos tienen un margen de contribucion del 38% de los costos variables del producto.

Tabla 54. Estructura de costos de Mantequilla de Mani y Almendras
Producto ftem Cantidad gr | Costo total
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Mani 250
. ) Tarro 1
Mantequilla 100% mani 230 gr Etiqueta 1
Sticker 1

Costo Variable Unitario
Margen de contribucion (38 %)
Precio de venta
Costo Variable con adicional de Stevia
Margen de contribucion (38 %)
Precio de venta

Mani 600
) ) Tarro 1
Mantequilla 100% mani 500 gr Etiqueta 1
Sticker 1

Costo Variable Unitario
Margen de Contribucion (38 %)
Precio de venta
Costo Variable con adicional de Stevia
Margen de contribucion (38 %)
Precio de venta

Almendra 250
Mantequilla 100% almendra 230 gr Tarro I
Etiqueta 1
Sticker 1

Costo Variable Unitario
Margen de contribucion (38 %)
Precio de venta
Fuente: Elaboracién propia

2.300
1.400
55
20
3.775
2.265
6.040
4.155
2.493
6.648
5.520
1.800
100
20
7.440
4.464
11.904
8.352
5.011
13.363
6.622,5
1.400
55
20
8.097,5
4.858,5
12.956

-99’09’0969%%%%%%99%%%%%%%%%%%%%%%%

Finalmente, en la tabla 55 se puede evidenciar el margen de contribucion de cada producto y

el margen de contribuciéon ponderado, lo que ayudara a analizar mds adelante el punto de

equilibrio. Los valores difieren de las anteriores tablas, ya que para la elaboracion de los

estados de financieros solo se tomaron las presentaciones de 230 gr para las mantequillas.

Tabla 55. Margen de contribucién ponderado

Mantequilla | Mantequilla

Nombre del Mantequilla de de Mani de Granola

Mix

Producto Mani Stevia Almendra Total g/:argen

Margen de $ 2.265 $ 2493 | $ 48585 | $ 32265 | $ 47370 | Contribucién
Cont Unitario P di
Participacion romedio

P 26,62% 3,68% 17,31% 19,15% 33,24%
% En Ventas
Margen $ 602,94 $ 91,74 $ 841,01 $ 617,87 | $ 1.57558 $3.728,15
Ponderado

Fuente: Elaboracion propia
13.4 Proyecciones financieras: ingresos y egresos

Tabla 56. Total, de ventas afio 1
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Nombre Del Ventas Precio de Costo de Margen de Participacion
.. Contribucion Porcentual en
Producto Totales Venta Produccion e .
Unitario las Ventas
Mam;‘i‘;,“a de $ 5.298.000 | $ 6.040,00 $  3.775,00 $  2.265,00 26,62%
Mantequilla de $ 731500 | $ 6.648,00 $  4.155,00 $  2.493,00 3,68%
mani stevia
Mantequillade 1 ¢ 3 145 000 | § 12.956,00 $ 8.097,50 $  4.858,50 17,31%
almendra
Granola $ 3.810.000 $ 7.472,00 $  4.24530 $  3.226,70 19,15%
Mix $ 6.615.000 @ $ 15.000,00 $ 10.263,00 $  4.737,00 33,24%
TOTAL VENTAS | $ 19.899.500

Fuente: Elaboracidén propia

Como se evidencia en la tabla 56, para determinar los ingresos de la compaiia se multiplicd

el precio de venta de cada uno de los productos por las unidades a vender, lo cual indicé unas

ventas totales en el primer afio de funcionamiento de $19.899.500.

Tabla 57. Utilidades antes de impuestos proyectada

PERIODO 2021 2022 2023 2024 2025
Total ventas $ 19.899.500 | $ 68.885.710 | $ 158.952.493 | $275.032.644 | $423.052.999
Costos Variables $ 12680575 | $ 44323748 | $ 103.269.906 | $180.419.675 | $280.210.340
Utilidad Bruta (Margen | ¢ 510055 | § 24561062 @ § 55.682.587 | $94.612.960 | $142.842.659

de Contrib Total)

(-) Nomina Admén. | $ 23219304 @ $ 23915883 | $ 24633360 | $25372360 S 26.133.531
(-) Nomina Ventas $ 12248376 | $ 12615827 | $ 12994302 | $ 13384131 | $ 13.785.655
(-) Nomina Produccién | $ 10419.888 | $ 10732485 | $ 11.054459 | $11.386.093 | $ 11.727.676
() CF $ 16991.825 | $ 17.501.580 | $ 18.026.628 | $18.567.427 @ $ 19.124.449
() Servicio de la deuda | ($18.199.765) | ($16.787.274) | ($15.374.784) | ($13.962.294) | ($12.549.804)
(-) Depreciaciones $ 1.170.503 $ 1.170.503 $ 1.170.503 $ 770.303 $  960.103
(-) Amortizaciones $ 3.837.760 $ 3.837.760 $ 3.837.760 $ 3.837.760 | $ 3.837.760
Costos totales $49.687.892 | $52.986.764 | $56342227 | $59355.780 @ $ 63.019.371
UAI ($42.468.967) | ($28.424.802) | (3 659.640) | $35.257.189 | $ 79.823.289

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 57, se detalla las utilidades antes de impuestos, donde se evidencia que hasta el
2024 la empresa no genera suficientes ventas para obtener ganancias después de descontar

los gastos que ya se han descrito con anterioridad. Para el afio 2025, la empresa tendra

utilidades de $79.823.289.

Griéfico 47. Ingresos vs costos totales
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INGRESOS VS COSTOS TOTALES
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Fuente: Elaboracion propia

Para cubrir los costos totales y no obtener utilidades en la empresa se requiere vender
13.403 unidades, siendo esta cantidad el punto de equilibro, luego de superar estas ventas
la empresa puede empezar a generar utilidades que podrén ser distribuibles o invertibles

en la empresa después de hacerse el pago de impuestos.

Tabla 58. Utilidades antes de impuestos proyectada

DATOS GRAFICO PUNTO DE EQUILIBRIO
UNIDADES VENDIDAS 0 13403 26806
INGRESOS TOTALES | § 0. 5% 140.927.688 | $281.855.376
CF TOTAL $49.687.892 | $ 49.687.892 | $ 49.687.892
CV TOTAL $ 0% 91.239.796 | $ 182.479.592
COSTO TOTAL $49.687.892 | § 140.927.688 | $232.167.484
Utilidad -$49.687.892 | $ 0 | $ 49.687.892

Fuente: Elaboracion propia

Grifico 48. Punto de equilibrio
PUNTO DE EQULIBRIO GLOBAL DEL PLAN DE NEGOCIO

.§55.376

.167.484

549.637 892 37.892

549 .6

0 13403

CANTIDADES VENDIDAS
== =—CFTOTAL == =—COSTO TOTAL

26806

INGRESOS

= =—]INGRESOS TOTALES

Fuente: Elaboracién propia
13.4.1 Necesidad de financiacion
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e Monto de la inversion en activos: $28.913.431

e Gasto de puesta en marcha: $400.000

e Total, inversion: $29.313.413
Tabla 59. Capital Natur Despensa

CALCULO DEL TOTAL PORCENTAIJE DE | COSTO DE
WACC INVERSION | $29-313431 & oTicPACION | capiTAL | [MPUESTOS
costo PROMEDIO | APORTEDE ¢ o5 560 000 289.97% 10,00% 33%
LOS SOCIOS
PONDERADO DE FINANCIADO
CAPITAL. IOANCADD 5. 55.686.569 -189.97% 12.68%

Fuente: Elaboracidén propia

Como los emprendedores aportaran todo lo necesario para la inversion, si es el caso que la

empresa deba pedir un préstamo este interés serd mensualmente: 1% y anualmente: 12,68%.

En total los socios aportaran $85.000.000, de los cuales quedaran $55.686.569 para cubrir

otros gastos que son responsabilidad de la empresa.

Tabla 60. Cuotas de pago de capital Natur Despensa

< CUOTA A ABONO A SALDO DE LA
ANOS PAGAR CAPITAL INTERESES DEUDA

0 $ 55.686.569
2021 $ 18.199.765 $ 11.137.314  $  7.062451 | $ 44.549.255
2022 $ 16787274 | $ 11.137.314 = $  5.649.961 $ 33.411.941
2023 $ 15374784 | $ 11.137314 | § 4237470 @ § 22.274.628
2024 $ 13962294 | $ 11.137314 | $§ 2824980 @ § 11.137.314
2025 $ 12549804 | $§ 11.137.314 | $ 1.412.490 | $ 0

Fuente: Elaboracion propia

También se puede optar por solicitar capital semilla, que ayude a costear aspectos como el

INVIMA o adquisicién de la maquinaria necesaria para colocar en marcha la empresa. El

capital semilla se puede solicitar a organizaciones como Ruta N o el Fondo Emprender y

consiste en un financiamiento que se otorga a nuevas iniciativas de negocio para que creen o

consoliden su actividad. El aporte econdmico de este capital lo hacen terceros y en algunos

casos no debe ser devuelto por el empresario que lo recibe.

Segtn la actividad productiva del emprendimiento, el capital semilla puede utilizarse para la

elaboracién de un prototipo, promocién o publicidad del producto o servicio, estrategias de

venta y estudios de mercadeo, definicion del producto, proteccion de la innovacidn, es decir,

la propiedad intelectual, o la compra de activos. Para acceder a este recurso las empresas
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deben contar con una iniciativa llamativa, que tenga oportunidades de crecimiento, que sea

innovadora en el mercado local. (Ruta N, s.f.)

13.5 Estados financieros proyectados a cinco afios

De acuerdo con la tabla 61, la empresa Natur Despensa empezard a obtener utilidad

distribuible en el afio 2024, la cual corresponde a $ 18.933.110, afio en el que se debera

empezar a pagar el impuesto de renta correspondiente al 33%. Adicionalmente a partir de

este afio, se empezard a guardar una reservar legal voluntaria del 10% de las utilidades antes

de impuestos. Con respecto a las pérdidas que tendrd la empresa durante los tres afios de

produccién se buscard subsanar estas deudas tomando dinero del capital propio que sera

devuelto cuando la empresa genere utilidades distribuibles. No se considerd aplicar a un

crédito ya que el interés podria retrasar la generacion de utilidades y no se consider6 incluir

mas accionistas ya que haria que el socio principal perdiera control de la empresa, cediendo

poder.
Tabla 61. Estados de resultados Natur Despensa
ESTADO DE
RESULTADOS 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas $19.899.500 @ $68.885.710 | $158.952.493 @ $275.032.644 = $423.052.999
Devplucmnes y $ 0l s 0 $ 0 $ 0 $ 0
rebajas en ventas
Mate“z:grb“;’ Mano | ¢ 15 680575 | $44.323748 | $103.269.906 = $180.419.675 = $280.210.340
Depreciacion $ 1.170.503 | $ 1.170503 | $ 1.170.503 ' $ 770303 ' $  960.103
Agotamiento $ 3.837760 | $ 3.837.760 | $ 3.837.760 @ $ 3.837.760 @ $  3.837.760
Otros Costos $ 0 $ 0 $ 0 $ 0|S$ 0
Utilidad Bruta $ 2210.662 @ $19.553.699 = $ 50.674.324 = $ 90.004.906 = $ 138.044.796
Gasto de Ventas $12.248376 | $12.615827 | $ 12.994302 = $ 13.384.131 | $ 13.785.655
Gastos de $40211.130 | $41.417.463 | $42.659.987 = $ 43.939.787 | $ 45.257.981
Administracion
Gastos de Produccién | $10.419.888 | $10.732.485 | $11.054.459 | $11.386.093 | $ 11.727.676
Utilidad Operativa = $-60.668.731 | $-45.212.076 @ $-16.034.425 | $21.294.895 = $ 67.273.484
Intereses $ 7.062451 | $ 5649961 | $ 4237470 @ $ 2824980 @ $ 1.412.490
Servicio de ladeuda | $11.137.314 | $11.137.314 | $11.137.314 | $ 11.137.314 | $ 11.137.314
Om’z;eif:(’s y $18.199.765 = $16.787.274 | $15374784 | $ 13.962.294 @ $ 12.549.804
Utilidad antesde | ¢\ 10967 | $.28.424.802  $ -659.640 @ $35.257.189 | $ 79.823.288
impuestos
Impuesto de renta $ 0 $ 0 $ 0 $11.634.872 | $ 26.341.685
Reserva legal $ 0 $ 0 s 0 | $ 1163487 | $ 2.634.169
Reserva voluntaria $ 0 $ 0 $ 0 $ 3.525.719 $ 7.982.329
Utilidad
Distribuible $-42.468.967 @ $-28.424.802 @ $ -659.640 @ $18.933.110  $42.865.106

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 62. Balance general Natur Despensa

BALANCE
CENERAL PERIODO
2020 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo $  400.000 | $-25.923.390 | $-38.202.615 | $18.803.289 | $91.321.637 | $166.010.054
Invent. .Materla $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0
Prima
Cuentas por $ 0 s 0o s 0 $ 0 s o 3 0
cobrar
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE $  400.000 | $-25.923.390 = $-38.202.615 = $18.803.289 = $91.321.637 | $ 166.010.054
Gastos $ 400000 = $ 400000 & $ 400.000 = $ 400.000 | $ 400.000 $  400.000
Anticipados
Amortizacion $ -80.000 | $ -160.000 | $ -240.000 = $ -320.000 = $ -400.000
Acumulada
Total Activo
Corriente (NO $ 400000 | $ 320000 $ 240.000 = $ 160.000 $  80.000 $ 0
REALIZABLE):
ACTIVO FIJO
Terrenos,
Construcciones y $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0
Edificios
Magquinaria y
Equipo de $3.422900 | $3.422900 | $3.422900 | $4.371.900 | $6.269.900 $7.218.900
Operacion
Depreciacion $-342200 | $-684.580 | $-1.026870 | $-1.464060 | $-2.091.050
Acumulada
Magquinaria y
Equipo de $3.422900 | $3.080.610 | $2738.320 | $3.345030 | $4.805.840 $5.127.850
Operacion Neto
Muebles y Enseres | $3.331.130 | $3.331.130 | $3.331.130 | $3.331.130 | $3.331.130 $3.331.130
Depreciacion $-333.113 $-666.226 | $-999339 | $-1332452 | $-1.665.565
Acumulada
M“eblelfleytf“seres $3331.130 | $2.998.017 | $2.664.904 | $2331.791 | $1.998.678 $ 1.665.565
Equipo de Oficina | $2.970.600 | $2.970.600 | $2.970.600 | $2.970.600 | $2.970.600 $2.970.600
Depreciacion $ -495.100 $-990.200 | $-1.485300 = $ 0 $ 0
Acumulada
Eq“lpol\?;(?ﬁcma $2.970.600 | $2.475500 | $1980.400 | $1485300 | $2.970.600 $2.970.600
T"“"Flijf’;g‘“’s $9.724.630 = $8.554.127 & $7.383.624 = $7.162.121 | $9.775.118 $9.764.015
ACTIVOS DIFERIDOS
ACTIVOS
DIFERIDOS $18.788.801 | $18.788.801 | $18.788.801 | $18.788.801 | $18.788.801 | $ 18.788.801
AMORTIZACION
DE DIFERIDOS | 5 0 | $-3.757.760 | $ -7.515520 |$-11.273.280  $-15.031.040 $ -18.788.800
ACTIVOS
DIFERIDOS $18.788.801 | $15.031.041 = $11.273.281 = §$ 7.515.521 = $ 3.757.761 @ $ 1
ACTIVO $29.313.431 | $-2.018.222 | $-19.305.710 | $33.640.931 | $104.934.516 | $ 175.774.070
PASIVO
Cuentas X Pagar $ 0 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0
Proveedores
Impuestos X Pagar | $ 0 0 $ 0 0 | $11.634.872 $ 26.341.685
TOTAL PASIVO
CORRIENTE $ 0 $ 0 $ 0 % 0 | $11.634.872  $26.341.685
Obligaciones | ¢ 55 636,560 | $-44.549255 | $-33.411.041 | $22274628  $-11137314 | $ 0
Financieras
PASIVO $-55.686.569 | $-44.549.255 | $-33.411.941 |$-22.274.628 | $ 497559 | $26.341.685
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PATRIMONIO

Fuente: Elaboracién propia
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Capital Social $ 85.000.000 $ 85.000.000 $ 85.000.000 $85.000.000 $ 85.000.000 $ 85.000.000
Reserva Legal
Acumulada $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 1.163.487 $ 2.634.169
Utilidades
Retenidas $ 0 $ 0 $-42.468.967 | $-28.424.802 $-659.640 $18.933.110
Utilidades del | g 0 | $42468967 | $-28424.802 = $ -659.640 & $18.933.110 | $42.865.106
Ejercicio
Revalorizacion | ¢ 0 $ 0 s 0 s 0 $ 0 3
patrimonio
TOTAL
PATRIMONIO $ 85.000.000 $ 42.531.033 $ 14.106.232 $55.915.558 | $104.436.957 $ 149.432.385
TOT?,X{: AS + $ 29.313.431 $-2.018.222 $-19.305.710 $33.640.931 | $104.934.516 $ 175.774.070
Fuente: Elaboracidén propia
Tabla 63. Flujo de caja Natur Despensa
FLUJO DE CAJA 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional $ -60.668.731 $ -45.212.076 $-16.034.425 $ 21.294.895 | $ 67.273.484
Depreciaciones $ 1.170.503 $ 1.170.503 $ 1170503 | $ 770303 | $ 960.103
Amortizacion y $ 3.837.760 $ 3.837.760 | $ 3.837.760 | $ 3.837.760 | $ 3.837.760
agotamiento
Provisiones $ 0 $ 0 $ 0| $ 0|83 0
Impuestos $ 0 $ 0 $ 0] $ 0 | $-11.783.844
NetoMujode Cala | §.55.660468 | § -40.203.813 | $-11L026.162  $ 25902958  $ 60.436.475
perativo
Flujo de Caja de Inversion
Periodo 2021 2022 2023 2024 2025
Inversion en
Maquinaria 3 Equipo 0 3 0 | $ 949000 @ $ 1.898.000 $  949.000
Inversion Activos 0 $ 0 $ -949.000 -1.898.000 -949.000
Neto flujo de Caja de 0 $ 0§ -949.000  $ -1898.000 $ -949.000
nversion
Flujo de Caja Financiamiento
Periodo 2021 2022 2023 2024 2025
Desembolsos Pasivo
Largo Plazo $ 0o $ 0 3 0 $ 0 $ 0
Amortizaciones Pasivos | ¢ 1y 137314 | 11137314 | $11.137314 | $ 11137314 | $ 11.137.314
Largo Plazo
Intereses Pagados $ 7.062.451 $ 5.649.961 $ 4.237.470 $ 2824980 | $ 1.412.490
Dividendos Pagados $ 0 $ 0 $ 01| $ 015$ 0
Capital adicional
aportado por los socios $ 0 $ 0 $ 0% 0% 0
Neto Flujo de Caja $ 18.199.765 | $ 16.787.274 | $ 15374784 | $ 13.962.294  $ 12.549.804
Financiamiento
Neto Periodo $ -37.460.704 $ -23.416.539 $ 3.399.623 $ 37.967.252 | $ 72.037.279
Saldo anterior $ 400.000 $ -26.187.246 $-38.738242 | $ 18.251.592 | $ 90.782.222
Saldo Neto del periodo $ -37.060.704 $ -49.339.928 $-34.802.992 | $ 56.770.541 | $163.358.916



10 Evaluacion del proyecto.

10.1 Evaluacion social y los aspectos claves de la responsabilidad social
empresarial

La evaluacién social corresponde al proceso por medio del cual se determina el grado de
aceptacion de un proyecto desde el punto de vista de la sociedad. Existen muchos elementos
de bienestar social que son dificiles de cuantificar y en algunos casos es practicamente
imposible. Este es el problema de la evaluacién social: determinar el valor que tienen para la
sociedad los efectos positivos y negativos originados por una accidn o asignacién de recursos
especifica, y en su solucién es necesario establecer juicios de valor, como, por ejemplo:
establecer que el generador de valor social por excelencia es el consumo y que el precio de
los bienes de consumo en un mercado competitivo refleja dicho valor, o suponer que no hay
interdependencias o externalidades en el consumo. A este respecto se plantea que la
determinacion de los juicios valdricos que conforman la funcién de bienestar social de una

economia son objeto de un compromiso entre operacionalidad y consenso. (Torche,1979).

El valor que se genera en la sociedad puede crearse hacia adentro de la empresa, en sus
vinculos con el personal, en la cadena de valor con la forma de fabricacion y los insumos
utilizados, con el consumidor con el tipo de producto a ofrecer o con la comunidad, creando
empleo y atencion a comunidades vulnerables. Es por tal razén que los consumidores
responsables, van a demandar productos y servicios que protejan el comercio justo, el
ambiente y proporcione condiciones laborales equitativas. Se deben hacer negocios que
garantice que la cadena de valor sea sustentable, a través de la compra de bienes o servicios
sustentables. Se debe cumplir por ente con la regulacion cada vez mas especifica para

proteger el ambiente y la sociedad.
A. IMPACTO INTERNO (EMPLEADOS):

Segin el DANE (2020), la tasa de desempleo de la poblacién joven se ubicé en 23,9%,
registrando un aumento de 3.4 p.p. frente al trimestre enero - marzo 20210 (20,5%). Para las
mujeres esta tasa se ubico en 31,3% aumentando 4,5 p.p, siendo la poblacion mas afectada.
frente al trimestre enero - marzo 20210 (26,8%). La gran problematica de estos datos segtin
Nini Johanna Serna, subdirectora de Empleo y Formacién de la Secretaria de Desarrollo

(2020), radica en que estos jovenes desempleados se desincentiven en la busqueda y se
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vuelvan inactivos permanentes, algo que afectaria gravemente a la economia, que requiere

dia a dia mentes jovenes que sea productivos y generen crecimiento para el pais.

Es por ende que uno de los retos mds grande de los recién egresados es encontrar su primer
empleo, ya que la mayoria de las empresas busca que sus futuros colaboradores cuenten con
experiencia laboral, en busca de reducir el tiempo invertido en la capacitacion y asegura que
su nuevo ingreso tenga conocimiento en las actividades que va a realizar (Uriostegui, 2019).
Sin embargo, contratar a los jovenes recién egresados también puede tener ventajas para una
empresa, como: cuenta con una increible capacidad de adaptacién, por medio de la
capacitacion y direccién, puede convertirse en la mejor inversion de la empresa. energia y
los deseos son caracteristicas de un recién egresado, la innovacién y el aprendizaje
autodidacta es una de las caracteristicas que posee un recién egresado, les resulta sencillo
adquirir nuevos conocimientos y si un recién egresado tiene una buena experiencia en su

primer empleo, tendrd un fuerte apego a la empresa, asi como el deseo de crecer en la misma.

Por tal razon Natur despensa espera contratar dentro de su personal a jovenes recién
egresados que cumplan con el perfil profesional del cargo, en busca que ayudar a la
problemadtica que acompleja al pais sobre el aumento de la tasa de desempleo juvenil y la
dificultad de estos jovenes de conseguir su primer empleo y adquirir experiencia laboral.
Problematica que podria generar que los “nini” (que no estudian ni trabajan) aumenten, dato

que para 2019 era de 1,8 millones (Forbes, 2020).

Adicionalmente se aplicardn actividades para fomentar el buen bienestar de los empleados,
ya que un ambiente sano de trabajo es un espacio optimo donde las personas pueden crecer

personal y laboralmente:

e Para los empleados de cocina y mercadeo, podran acordar que la jornada semanal de
veinte y cuatro (24) horas se realice mediante jornadas diarias flexibles de trabajo,
distribuidas en maximo cinco dias a la semana con un dia de descanso obligatorio,
que podra coincidir con el domingo. En este, el nimero de horas de trabajo diario
podra repartirse de manera variable durante la respectiva semana y podrd ser de
minimo cuatro (4) horas continuas y hasta cinco (5) horas diarias sin lugar a ningtn

recargo por trabajo suplementario, cuando el niimero de horas de trabajo no exceda
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el promedio de veinte y cuatro (24) horas semanales dentro de la jornada ordinaria de
9am.a6pm.

e Los descansos para los empleados que tienen media jornada pueden acordarse con el
Gerente General dependiendo de los requerimientos de la empresa y el empleado.

e Se tendrdn dos dias de descanso que no sean consecutivos, aportando més dias libres
a los empleados para que estos puedan disfrutar en ocio o invertir en otro empleo.

e Se hard el pago oportuno de la némina cada cinco y veinte de cada mes. Para los
empleados que trabajan remotamente el auxilio de transporte corresponderd al auxilio
de conexion.

e Para los empleados de mercadeo se promoverd el trabajo remoto, el cual se ha
demostrado que produce beneficios importantes en temas de organizacion de tiempo
de los empleados. Adicionalmente se exigird que los empleados tengan un espacio
Optimo de trabajo y se realizara diariamente la revisiéon de cumplimiento de tareas.

e La comunicacién de todos los empleados serd por Teams y las tareas serdn cargadas
en la herramienta Planner de Microsoft, donde se puede colaborar conjuntamente en

la realizacidn de tareas.

B. IMPACTO EN LA CADENA DE VALOR: INSUMOS, AMBIENTE Y
PERSONAL

En Natur Despensa se aplicard la economia circular, fomenta de este modo, la prolongacion
de la duracién de uso de los envases (versus la obsolescencia programada). Tiene como
objetivo que el valor de los productos, los materiales y los recursos se mantenga en la
economia durante el mayor tiempo posible, y que se reduzca al minimo la generacion de
residuos. Para cumplir con esta meta, alguno de los insumos como la ahuyama serén
plantados en un lote de la propiedad del emprendedor y todos los desechos orgdnicos como

cascaras y residuos de fruta o verdura serdn utilizados para realizar compos.

De igual forma, se tiene en la empresa una politica de hacer uso de envases de vidrio para las
mantequillas, esto, debido a que el vidrio es inerte, higiénico, no interfiere en el sabor de
alimentos y bebidas. El vidrio es 100% reciclable, o sea, el reciclaje de un kilo de vidrio
permite producir un kilo de vidrio nuevo. Ademds, puede ser facilmente reutilizado por el

consumidor para guardar pequefios objetos, alimentos o bebidas; puede retornar para nuevo
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envase por el fabricante del producto consumido; o puede ser totalmente reciclado. Es el
concepto de las 3 R’s que lo caracteriza: Reutilizable, Retornable, Reciclable.
Adicionalmente, los consumidores pueden retornar los envases de la granola o Mix para ser
enviado a una recicladora, de esta actividad la empresa puede obtener ganancias al vender

las bolsas Kraft.
C. HACIA EL CONSUMIDOR

Los productos de Natur Despensa son pensados para aquellos consumidores que tienen la
necesidad de consumir més saludable, pero tiene el reto de encontrar productos en el mercado
rapidos de preparar, variados y con interesantes sabores, los productos que oferta la empresa
estdn fabricados para para ahorrar tiempo por la mafana y ser una opcion rdpida para
merendar, ya que siempre los consumidores estidn optando por la opcién mds ripida, que
generalmente es pesada y poco saludable. Estos productos ayudan al consumidor a tomar

decisiones mads inteligentes.

De igual forma, todos nuestros productos estdn elaborados con ingredientes naturales o
minimamente procesados, de forma que se garanticen productos altamente nutritivos. Estos
productos pueden ser consumidos por veganos, ya que solo contiene ingredientes de origen

no animal, son fuente alta de fibra, esta libre de sodio y son fuente de proteina.
D. HACIA LA COMUNIDAD

Para reducir la pobreza y garantizar la prosperidad compartida, se necesita que el crecimiento
genere mayor cantidad de empleos y que estos sean de mejor calidad y mds inclusivos, ya
que constituyen el camino mds seguro para salir de la pobreza. Es por ende que ser parte de
la fuerza de creacién de empleo es un aporte significativo para la comunidad. Donde la
empresa busca eliminar los obstdculos al empleo para asegurar oportunidades en el mercado
laboral para grupos generalmente desfavorecidos, como las mujeres, los jévenes y los més

pobres.

Natur Despensa espera tener ganancias antes de los cinco afios de estar en el mercado, es
decir, serd responsable de contribuir a el pago de impuesto que son de beneficio para la

comunidad -33%- y podré generar empleo en el mercado colombiano.
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Finalmente, Natur Despensa busca apoyar pequeiias empresas locales para crear alianzas
estratégicas en el abastecimiento de insumos, no solo es crear empleo sino ser parte de la
dindmica de la economia, de forma que la empresa pueda generar ingresos y que los gastos

que esta genere puedan significar un mejoramiento de la comunidad.

10.2 Evaluaciéon ambiental

Como se evidencia en la matriz de evaluacién de impactos, la empresa Natur Despensa tiene
una labor importante en evitar que se generen impacto negativo en el ambiente donde va a
realizar las labores de produccién. Segiin la grifica 50, una de las actividades que genera
mayor impacto negativo es la generacion de residuos y el aseo del personal, esto se debe a
que una vez la empresa realiza una labor se generan residuos sélidos o liquidos que producen
mal olor, moscos y contaminan el ambiente o agua si no son tratados correctamente, de igual
forma actividades como ir al bafio puede contribuir contaminar las aguas si no se prohiben
actividades como arrogar basura en el bafio o residuos no aptos.

Natur Despensa es una empresa que estd comprometida con el medio ambiente, es por ende
que todos nuestros productos generan una cantidad minina de residuos y todos nuestros
empleados estan capacitados para cumplir con las actividades de forma no destruya el medio
ambiente o reduzca su contaminacién, como por ejemplo, el 100% de la materia prima es
utilizada para el producto final de las mantequillas de frutos secos, no se generan residuos y

sus envases pueden ser retornados por los consumidores.

Grafico 49. Cuadro de evaluacién de matriz

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 64. Matriz de impactos ambientales

v Ccompra de insumos Fabricacion de - - L
Actividades propuestas P y Administracion y ventas | Mantenimiento
causantes de posibles venta de productos productos
impactos ambientales
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t a i t 1
Ele1nen_t0§y o . d o
caracteristicas < ° s
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5 5 5
Consumo que produce
agotamiento 5 5 5 5
Energia
. 5 5
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A afectaciones ambiente 5 2
m
b 5 5
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t 5 5 2 5
e Contaminacion
5 5 1
.. 5 5 1 5
Sobrepresion en 2
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3
c o, 5
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o i 5 5
¢
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5 C auditiva 5 5 1
u
o o 5 5 5 5 5
ot Intereses Paisaje (Vistas) 2 5 5 3 1
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- y 1 5 5
humanos | Qlores desagradables 5 s 5
Fuente: Elaboracion propia
o2 .
10.3 Evaluacion financiera

La evaluacion financiera implica evaluar el proyecto desde el punto de vista financiero, esto
es, en términos de los recursos monetarios que utiliza o genera el proyecto para un agente
econdmico especifico, se trata de maximizar el valor presente de los flujos de utilidades
financieras. En la evaluacion econémica el objetivo es determinar el rendimiento del proyecto

en términos de los recursos reales (generacion de bienes o servicios y uso de recursos). La
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funcién a maximizar comprende, bajo este esquema, el valor presente de los beneficios
econdmicos netos del proyecto valorizados a precios de mercado considerando como costo

de capital la tasa de costo promedio que implica la obtencidén de fondos para inversién en el

mercado.
Tabla 65. Inversion y retorno de la inversién
TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ESPERA POR LOS EMPRENDEDORES 10.00%
VALOR DE LA INVERSION INICIAL DEL PLAN DE NEGOCIO $ 29.313.431

WACC 12,85%
Fuente: Elaboracidén propia

Es por ende que se espera para emprendimiento el 10% de retorno de la inversion, esto debido
que se considera que el sector alimenticio a pesar de ser dindmico en el pais, es un sector
relativamente nuevo, por lo que, en los proximos cinco afios, un retorno del 10% de las

inversiones se considera adecuado.

_ Tabla 66. Flujo de caja proyectado
ANO 0 2021 2022 2023 2024 2025

$-29.313.431 $-37.060.704 $-49.339.928 | $-34.802.992 | $56.770.541 | $163.358.916

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el VAN, que se entiende como indicador de inversion que demuestra cuanto
se va a ganar o perder a futuro con la inversidn, es por ende que para su cdlculo se requiere
del flujo de caja de los cinco afios y la inversion inicial, de forma que se determinar si este
es viable o no. El valor futuro de la inversion que se hizo en Natur Despensa es de
$10.278.294 con un VAN de 12,61%, porcentaje que se considera positivo ya que la tasa de
rendimiento esperada por los emprendedores es inferior a este valor, adicionalmente gracias
a este indicador financiero se puede considerar que el emprendimiento es viable

econOmicamente a futuro.

Tabla 67. Flujo de caja proyectado

PERIODO 2021 2022 2023 2024 2025

Liquidez - Razén Corriente - - - 7,849 6,302

Nivel de Endeudamiento -189,97% 2207,35% 173,07% -66,21% 0,47%
Rentabilidad Operacional -304,88% -65,63% -10,09% 7,74% 15,90%
Rentabilidad Neta -213,417% -41,264% -0,415% 6,884% 10,132%
Rentabilidad Patrimonio -49,96% -66,83% -4,68% 33,86% 41,04%
Rentabilidad del Activo -144,879% 1408,408 % 3,417% 56,280% 40,849%

Periodo de recupﬁracmn de la 1,482 ANOS
Inversion

Fuente: Elaboracién propia
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En continuacién, algunos de los indicadores mds importantes que se encuentran calculados
en la tabla 67 indican que la empresa serd viable econdmicamente para el afio 2025, esto
debido a que todos los indicadores analizados arrojan resultados positivos ademds de se
proyecta que el periodo de recuperacion sea en 1,482 afios, adicionalmente también se puede

concluir los siguiente:

Con respecto a la liquidez, nos da a entender que la capacidad de pago que tendrd la empresa
no serd positiva hasta el afio 2024, es decir que el emprendimiento deberd buscar medios de

financiacion para poder cumplir con las obligaciones a corto plazo.
Grifico 50. Liquidez Natur Despensa

Liquidez - Raz6n Corriente

O Liquidez - Razén Corriente

9,000

8,000
7,000
6,000
5,000
4,000
3,000
2,000
1,000
2021 2022 2023 2024 2025
O Liquidez - Razén Corriente - - - 7,849 6,302

Fuente: Elaboracion propia.
Si analizamos el endeudamiento de la empresa, el afio donde se tendrd que solventar més
deuda serd el ano 2, con un endeudamiento de mas del 100%, dinero que se le deberd a los
socios pero que serdn reembolsados una vez la empresa genere utilidades distribuibles. Ya
para el afio 2025 la empresa lograra ser sostenible, con un nivel de endeudamiento del 0,47%,
lo que indica que seria apta para solicitar préstamos de mejoramiento productivo, innovacion,

lanzamiento de nuevos productos, entre otros proyectos.
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Grifico 51. Nivel de endeudamiento Natur Despensa

Nivel de Endeudamiento Total

O Nivel de Endeudamiento Total

2500,00%

2000,00%
1500,00%
1000,00%

500,00%

0,00% | ] [ ] = —

-500,00%
2021 2022 2023 2024 2025

O Nivel de Endeudamiento

-189,97% | 2207,35% @ 173,07% -66,21% 0,47%
Total

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, la rentabilidad operacional nos indica el rendimiento de los activos
operacionales que posee la empresa para el cumplimiento del objeto social. Como se
evidencia en el gréfico 52, para el afo 2025 la empresa tendrd una rentabilidad operacional
positivade 16%, lo que indica que la operacidn propia de la empresa por si sola puede generar

rendimientos.

Gréfico 52. Rentabilidad operacional Natur Despensa

Rentabilidad Operacional

O Rentabilidad Operacional

50,00%

-50,00%
-100,00%
-150,00%
-200,00%
-250,00%
-300,00% _—
-350,00%

2021 2022 2023 2024 2025
O Rentabilidad Operacional -304,88% @ -65,63% | -10,09% 7,74% 15,90%

Fuente: Elaboracién propia.
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Con respecto a la rentabilidad neta, muestra la capacidad de la empresa como un conjunto
para generar ganancias a partir de la generacion de ingresos operacionales. Como se

evidencia en la grafica 53, la rentabilidad neta serd positiva para el afio 2025.

Griéfico 53. Rentabilidad neta Natur Despensa

Rentabilidad Neta

O Rentabilidad Neta

50,000%

0,000% —

-50,000%
-100,000%

-150,000%

-200,000%

-250,000%
2021 2022 2023 2024 2025

O Rentabilidad Neta -213,417% -41,264% -0,415% 6,884% 10,132%
Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, si evaluamos la rentabilidad del activo podemos evidencia que la empresa Natur
Despensa para el afio 2025 obtendrd un porcentaje del 40,9% de rentabilidad de sus recursos,
es decir su activo, este valor positivo indica que por cada peso colombiano que invierta en

recursos la empresa, se obtendrd un beneficio de 40,9%.

Grifico 54. Rentabilidad del activo Natur Despensa

Rentabilidad del Activo

O Rentabilidad del Activo
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O Rentabilidad del Activo -144,879% 1408,408% 3,417% | 56,280% @ 40,849%

Fuente: Elaboracién propia.
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11 Modelo ajustado del negocio

Tabla 68. Canva Natur Despensa

Empresa: Natur Despensa

Fecha: 10 Feb 20

Socios
Claves

*Proveedores
de envases y
empaques

*Proveedores
de  materia
prima

*Influencers
*Clientes
fieles
*Universidad
*Entidades
reguladoras

Actividades Claves

*Estudios e
investigacion
*Compra de insumos
*Pedidos

*Produccién

*Diseno

*Envid

*Gestion
administrativa y
contable

*Publicidad

Recursos claves

*Canvas

*Materia Prima
*Envases y empaques
*Maquinaria

*Mano de obra
*Personal de cocina
*Personal de envid
*Impresora e insumos
de papeleria

Propuesta de valor

Despensa de
productos naturales y
saludables, donde el
cliente  tiene la
oportunidad de
adquirir mantequilla
de nueces totalmente
natural, sin sal y sin

endulzantes

artificiales  (opcidn
con stevia). El
concepto de

despensa es brindarle
al consumidor un
espacio online en el
cual se reduzca el
esfuerzo de adquirir
productos nutritivos
para el cuerpo

Relaciones
los clientes

con

*Instagram para
pedidos,
promocion y
publicidad
*WhatsApp para
catalogo y
pedidos

*Voz a voz para
promocién, venta
y pedidos.

Canales

*Instagram
*WhatsApp
*Voz a voz

Segmento
de cliente

Personas

entre los 18
a 50 afos
que tengan
la cultura de
autocuidado
en la comida
y que
compren

online o por
pedidos.

Estructura de costos

Costo Fijo (Luz, Sueldo personal,

tinta)

Inversiéon (Maquinaria, implementos
de cocina)

Costo  Variable (Materia prima,
envases, empaques, decoraciones,
enviod).

Fuente de ingresos

Mediante la venta y comercializacion de alimentos
producidos por la empresa. La venta se hard en efectivo,

transferencia por nequi o daviplata.

12 Conclusiones y recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia

e El emprendimiento va acorde a las tendencias del sector alimenticio, satisfaciendo la

demanda de productos locales, transparentes, con etiquetado claro, nutritivos,

saludables y faciles de consumir.

e Adaptar el producto el estilo de vida de los colombianos es un reto, las personas

prefieren invertir su tiempo en otras labores que preparar una comida balanceada, por
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ejemplo, en el 2019 por lo que es importante ofrecer un producto que se adapte a este
estilo de vida.

Un desafio para este emprendimiento es la educaciéon nutricional que tienen los
consumidores, muchos tienen esa necesidad de cuidarse pero desconocen por qué un
producto saludable tiene un precio mds elevado que un producto genérico,
desconocen el impacto a futuro que puede generar una alimentacién malsana,
conocen las etiquetas nutricionales y no saben como leerlas asertivamente, siguen la
tendencia de consumir alimentos por conveniencia y no tienen tiempo para pensar en
problemas de salud a largo plazo, creando hébitos dificiles de superar. Es por ende
que educar a los clientes sobre la importancia de escoger los productos alimenticios
no solo por su precio, sino que también por su aporte nutricional serd una inversion a
futuro para ellos y una oportunidad de negocio para Natur Despensa.

De acuerdo con el estudio de mercado, existe demanda potencial debido a que el
sector de alimentacién vende anualmente $4.2 trillones USD en Colombia, de los
cuales $449 billones USD —aproximadamente el 19%- corresponden a alimentos
saludables (Euromonitor, 2019). En conclusion, se encontré que este sector tiene un
crecimiento anual del 12% (DNP, 2019), por lo que se evidencia una proyeccion
positiva y oportunidades que el emprendimiento puede aprovechar. Se espera vender
en el primer afio 2.207 unidades de producto.

La mejor ubicacion para la planta de produccion es Girdn, que a pesar de no estar
cerca de la cuidad de Bogotd, que es donde se encuentra un gran porcentaje del
mercado de alimentos saludables, el costo de vida, los medios de transporte, la
facilidad para conseguir los insumos y acceder a servicios publicos hace de Girén un
espacio perfecto para establecerse.

Un cuello de botella evidenciado en el estudio operativo fue la limpieza del mani,
debido a que por cada producto el empleado toma aproximadamente 26 minutos en
retirar toda la raiz del mani, por lo que un mejoramiento a futuro seria encontrar un
proveedor que vendiera el mani ya limpio, disefiar una mdquina o trabajar en una
técnica que permita realizar esta labor mas rapido.

Se considera que la empresa puede ser rentable para el aiio 2025 debido a que tendra

una rentabilidad operacional de 16% y tendra utilidad distribuible de $ 42.705.632.
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