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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad se ha encontrado que la leche de vaca es un producto que hace parte del
consumo diario de 6.000 millones de individuos en el mundo segun la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2010) gracias a su valor
nutricional y su alto contenido de calcio. No obstante, es un producto que alrededor del 75% de
la poblacion mundial (Revista Vivir sin Gluten y Alergias , 2008) no puede consumir, debido a la
intolerancia a la lactosa y a su contenido de grasa. Una alternativa a la leche de vaca es la leche
de almendra, que no contiene un porcentaje de grasa significativa ni tampoco de lactosa, pero
actualmente no existe ninguna empresa en Colombia que la produzca. Ademas de esto, la leche
de almendras que se encuentra en el mercado es un producto importado por lo que se cuestiona

¢qué tan natural puede ser?

Estudios realizados en la leche de almendras marca ALPRO demuestra que tan solo 2% de
la bebida total son almendras puras, ademas el primer aditivo que usan es carragenina como
estabilizador y algunas investigaciones muestran que este es causante de la inflamacion

gastrointestinal y contribuye al cancer (Henry, 2015).

Al haber mencionado lo anterior, el objetivo de este trabajo es crear el modelo de negocio
de una empresa la cual produzca y distribuya leche de almendras de alta calidad. Dicha empresa
tendra una gama de producto dirigida a los individuos que cuidan su consumo de calorias, 0 que
por cuestiones de salud no pueden consumir productos con lactosa, ya que este producto esta en

auge en el entorno saludable debido a sus valores nutricionales.

Como metodologia, se usara el modelo Canvas para poder determinar la viabilidad de la

propuesta de negocio y para ver la aceptacion del producto en la poblacién propuesta, dicha



poblacién determinara la propuesta de valor a partir de la utilizacién de distintas encuestas y

entrevistas a profundidad (Ver en el ANEXO 30y 53).

Asi mismo, se realizaron tres posibles escenarios para evaluar los aspectos de la empresa,
uno optimista, uno pesimista y uno esperado, para contemplar diferentes posibilidades (Ver en
los ANEXOS 16, 17y 22). Dentro de estos se contempla una inversion inicial de $16.585.403,00
mas la suma de los costos fijos y de los costos variables segun la produccidn prevista, se ve un
punto de equilibrio para el escenario deseado a los 18 meses segun los costos e ingresos

establecidos.

GLOSARIO

e Lactosa: “Azlcar que contiene la leche, formado por glucosa y galactosa” (Real
Academia de la Lengua Espariola, 2014).

» Lactasa: “Enzima que fragmenta la lactosa en glucosa y galactosa” (Real Academia de la
Lengua Espafiola, 2014).

e Leche: “Liquido blanco que segregan las mamas de las hembras de los mamiferos para
alimento de sus crias” (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2014).

» Leche de almendras: “Jugo blanco obtenido de algunas plantas, frutos o semillas” (Real

Academia de la Lengua Espafiola, 2014)

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

JUSTIFICACION



Se tiene un interés particular por los proyectos de emprendimiento, por lo que, para elegir el
presente proyecto, se realiz6 una exhaustiva investigacion hasta encontrar un problema lo

suficientemente interesante para poder desarrollarlo y se enfoc6 de esta manera:

Actualmente los individuos estan presentando una preocupacién por el consumo de
alimentos nutritivos y de bajas calorias, que representen un beneficio para el organismo. Como
consecuencia de esto, los actuales productores han visto la necesidad de satisfacer nuevas

demandas para estos consumidores.

La leche es considerada un alimento de consumo diario, sin embargo estas tienen altos
porcentajes de grasa y no es apta para los individuos intolerantes a la lactosa, que en Colombia

conforman el 14% de la poblacion (Dominguez, 2014).

Debido a lo mencionado anteriormente se justifica la necesidad de la comercializacién de
un producto que represente una alternativa a la leche de vaca, dirigida al mercado de quienes son
intolerantes a la lactosa y buscan reducir la cantidad de calorias en su alimentacion. Mostrando
como un atractivo significativo el ser un producto bajo en calorias, con un rico sabor, con

exclusividad en el mercado y que proporciona beneficios en la alimentacion diaria.

Por lo anterior surgio la pregunta ¢Es posible encontrar un producto sin lactosa que

resulte atractivo en un mercado determinado?

ANTECEDENTES

Segun una concepcion social dictada por las condiciones geograficas y culturales, la
poblacién colombiana asocia el consumo de leche con beneficios en la salud .En Colombia el

consumo per capita de leche alcanza los 145 litros (Cavelier y Botero, 2015) lo cual corresponde



a una cifra significativa, ya que son 131 bolsas de leche lo que equivale al consumo de 1bolsa de

leche en 3 dias.

Al analizar los productos lacteos, estos estan llenos de contaminantes y su consumo ha

sido relacionado a problemas de salud (Holden, 2007).

La intolerancia a la lactosa, las alergias a la leche de vaca y su alto contenido de grasas
son prueba de que esta no es buena para todo tipo de individuos, por lo que las individuos estan
optando por probar alimentos sin lactosa, aunque la leche de vaca es una fuente de calcio y
vitaminas, esta no es necesaria para la salud ya que es un alimento producido por la vaca
exclusivamente para su ternero con el fin de generar un crecimiento rapido. Por esta razon es que
el consumo continuo de leche en los individuos hace que desarrollen intolerancia a la lactosa.
Ademas alrededor del 75% de la poblacion mundial no puede tolerarla y los alérgicos son
millones en todo el mundo porgue las proteinas de la leche de vaca son uno de los mayores

alérgenos alimentarios (Revista Vivir sin Gluten y Alergias , 2008).

El consumo de leche ha ido disminuyendo a lo largo de los afios en Colombia, teniendo
en cuenta que cada vez hay mas clases de leche para cubrir los tipos de necesidades del mercado,
sin embargo el consumo no ha aumentado significativamente en los ultimos 5 afios. Los motivos
por lo que los individuos han empezado a buscar alternativas a la leche son simples, primero por
la salud, por motivaciones éticas o “animalistas” y finalmente, por una culturafitness, en la cual
la leche de almendras tiene protagonismo por su bajo contenido calérico y alto nivel de calcio

(Lodeiro, 2008).

Gran parte de la poblacion consume leche de almendras por sus caracteristicas

nutricionales, su contenido en calcio, potasio, hierro, sodio, vitaminas, fibra, antioxidantes, entre



otros componentes. La leche de almendras es un sustituto de la leche de vaca ideal por su alto
contenido de minerales, ademas de que las individuos alérgicas o intolerante a la lactosa puedan

consumirla (Zacconi, 2009).

En los proximos afios se incrementara la competencia entre los productos lacteos y las
bebidas alternativas, las ventas de las bebidas alternativas, especialmente la leche de almendras
se espera que siga en crecimiento sin desaceleracion. En Estados Unidos se estima que las ventas
de leche y productos lacteos de bebidas alternativas son de mas de 24 billones de dolares en el
2014 lo que representa un incremento del 4% con respecto al 2013. Ademas el sector ha ido

aumentando su participacion de un 14% en el 2010 a un 20% en el 2014 (Facts, 2015).

Ademas el nimero de productos libres de lactosa en Estados Unidos ha ido aumentando
casi en un 50% ya que en el 2006 se lanzaron 65 productos en comparacion con el 2010 que se
lanzaron 127 productos (Data Monitor, 2011). La aceptacién de la bebida ha provocado periodos

de desabastecimiento por altos niveles de demandas en estados unidos (Emanuel L. F., 2015).

En la actualidad, las principales marcas que se consumen en Colombia son Silk y Breeze.
Es un mercado en crecimiento ya que actualmente la alimentacion saludable esta en auge y los

individuos buscan consumir productos con menor cantidad de calorias y mas naturales.

Actualmente la leche de almendras en Colombia sufre el incremento del délar lo que hace

gue esta se comercialice en estratos medios-altos pero a pesar de esto la bebida de almendra ha
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sido un boom vy el sector de las almendras reporto un aumento del 166% frente al 8% de las otras

bebidas de cereales y al sector de las bebidas lacteas 78% (Emanuel L. F., 2015).

El mercado de bebidas saludables en Colombia ya alcanza méas de US$469 millones es
decir es un mercado que definitivamente sufre un crecimiento y un auge en el paladar de los

colombianos (Emanuel L. F., 2015).

Con anterioridad se han realizado trabajos de grado enfocados a temas similares por esto
se tomo en cuenta el siguiente trabajo de grado “Disefio de producto para la creacion futura de
una empresa productora y comercializadora de bebidas saludables a base de soya para el
mercado de la ciudad de Bogota cuyos flujos de informacion estén soportados en tecnologias de

la informacion” (Hernandez y Mora, 2009).

OBJETIVOS
Objetivo general

Realizar el plan de negocio y formalizar una empresa encargada de la produccion y
comercializacion de leche de almendras con el objetivo de suplir la demanda de dicho producto
en un segmento de mercado ubicado en Bogota, buscando asi cubrir la necesidad de una
alternativa a la leche de vaca por un producto sin lactosa y menor cantidad de calorias,

principalmente dirigido a un mercado determinado.

Objetivos Especificos
» Caracterizar un mercado objetivo para el consumo de la leche de almendras.
» Establecer la propuesta de valor para el negocio.
e Formular los planes operativos, tacticos y estratégicos para el plan de negocios.

Demostrar la viabilidad financiera y técnica del proyecto.
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» Formalizar una empresa productora y comercializadora de leche de almendras.

METODOLOGIA PARA EL PLANTEAMIENTO DEL PLAN DE NEGOCIOS

Para la elaboracion de la empresa FITLITE S.A.S, que se encarga de la produccién y
venta de leche de almendras de alta calidad dirigida a un mercado especifico de la ciudad de
Bogota inicialmente, utilizé una metodologia en la cual se determinaron los factores que
afectaban directamente cada uno de los aspectos del negocio, todo esto por medio de la
metodologia Canvas, asi de esta forma saber los recursos, actividades, mercado, metodologia,
ingresos, entre otros para determinar la viabilidad de la empresa antes de llevarla a cabo; y
conocer con certeza el mercado al que va dirigido el producto y proyectar la acogida de esté. Se
procedio a realizar un estudio de mercado compuesto por analisis de textos y pruebas estadisticas

a ciertas encuestas y entrevistas realizadas a una muestra poblacional.

Al obtener los resultados deseados tras el estudio de mercados realizado, se decidio aplicar cada
uno de los aspectos obtenidos en la realizacién y puesta en marcha del proyecto de creacion de la

empresa FITLITE S.AS.

PLAN DE NEGOCIOS
Planeacion estratégica
Mision
Somos una empresa que produce y comercializa leche de almendras a tiendas

especializadas, gimnasios y restaurante en la zona norte de la ciudad de Bogota. Junto con

nuestros empleados responsables, creativos y honestos, ofreciendo el mejor servicio con la ayuda
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de los proveedores adecuados. Queremos sobresalir entre las bebidas alternativas a la leche de

vaca como una empresa con pasion, actitud y determinacion.
Vision
Darnos a conocer y desarrollar la empresa FITLITE S.A.S. dentro de los préximos dos

afios hasta llegar a ser una empresa con presencia en todos los canales de distribucién esperados

al igual que en la mente de los consumidores.

DOFA

La matriz DOFA es de vital importancia para la conformacion de una empresa, ya que
muestra los aspectos, tanto internos como externos, que permiten ver las ventajas y desventajas

con las que cuenta la empresa pensada (Ver ANEXO 6).

Valores Organizacionales

La empresa se preocupa por la responsabilidad social de la produccion de su producto,
dedicara esfuerzos para disminuir el impacto ambiental de su producto y mejorar las condiciones
laborales. Igualmente estd comprometida con sus clientes, escogiendo el proveedor de materia
prima que cumpla con estandares de calidad, capacitando su personal y administrando

adecuadamente sus suministros y materia prima.

Los valores corporativos mas importantes son:

» Responsabilidad: Hacer las cosas de la mejor manera. Asumir las consecuencias de

nuestras palabras, acciones, decisiones y compromisos contraidos.

Honestidad: Fomentar la verdad, ser decente, recatado, razonable, justo y honrado.



13

e Creatividad: Fomentar en los trabajadores la originalidad, imaginacion y proposicion de

ideas.

Estrategias

Las estrategias que usara su empresa para su crecimiento y desarrollo son: inicialmente
una estrategia de integracidn que usara la empresa es hacia atras ya que a futuro la empresa
quiere tener una relacion directa con los proveedores y que estos estén dispuestos a realizarlo
segun las condiciones predispuestas por la empresa. Ademas la estrategia intensiva que se va a
manejar es desarrollo del producto ya que nos centraremos en mejorar la calidad, la presentacion
y la innovacién de nuevos productos. Igualmente en caso de emergencia en el sector financiero
se usara una estrategia de defensa de enajenacion en la cual se buscara la asociacion entre
empresas que puedan contribuir al crecimiento de la empresa ya sea en la produccién o en la
comercializacién. Finalmente desarrollara la ventaja competitiva mediante la estrategia de
diferenciacion en la cual la empresa quiere diferenciarse dentro de su sector ofreciendo atributos
diferentes que el consumidor considere importantes como es un producto nacional y un producto

natural (Hernandez Martinez, 2009).

Restriccion politica

Con respecto a las normas a seguir, la empresa para cumplir y poder ejercer legalmente, se
deben tener en cuenta normas que rigen el sector de alimentos, ya que es el sector en el cual la
empresa se va a desempefiar por esto inicialmente debe cumplir la resolucion 2674/2013 en la
que se explica las condiciones basicas de higiene en la fabricacion de alimentos, la vigilancia y el

control en el cual se habla del registro sanitario (Ver ANEXO 46). Esto con el fin de poder
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cumplir las normas de acuerdo a: las instalaciones, el equipo, el personal, requisitos higiénicos,
aseguramiento, saneamiento, almacenamiento y notificacion sanitaria. Al mismo tiempo debe
cumplir los requisitos de rotulado o etiquetado de los alimentos envasados que se encuentra en la

resolucion 5109/2005 (Ver ANEXO 28).

ESTUDIO DE MERCADO

Se realiz6 una investigacion cuantitativa y cualitativa en la cual se realizaron 190 encuestas
(Ver ANEXO 20) v 4 entrevistas a profundidad para asi poder encontrar el segmento de usuarios
e igualmente se realizaron 46 encuestas con el fin de encontrar el segmento de clientes (Ver
ANEXO 53) y asi determinar la propuesta de valor del producto (Ver ANEXQOS 4, 11, 12, 13y

19).

DESARROLLO DEL MODELO DE NEGOCIO-CANVAS

Para observar el lienzo del modelo de negocios escogido (Ver ANEXO 50).

Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos definidos con necesidades, caracteristicas o
comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos” (Kotler y Amstrong, 2008). Teniendo en cuenta que el segmento debe ser mensurable,

accesible, sustancial y diferencial.

Se realizaron pruebas de hip6tesis para determinar el segmento de mercado dirigido a los
usuarios, en el cual mediante la prueba chi-cuadrado se acepté como verdadero que: Las mujeres
consumen mas leche de almendras con respecto a los hombres, el consumo de leche de
almendras esté relacionado a los individuos que tienen un estilo de vida saludable, y el consumo

de leche de almendras es mayor en los estratos 4, 5y 6 (Ver ANEXOS 13y 19). Para determinar
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de manera precisa la ubicacion de los estratos mencionados se incluyé un mapa de Bogota que

muestra dénde se encuentran (Ver ANEXO 26).

Se determind la relacion entre variables por medio de estadisticos de correlacion entre: la
edad y el consumo de leche de almendras, y ser mujer y la frecuencia de compra. Al dar una
correlacién negativa no se tuvo en cuenta el estado civil y la importancia del consumo de calorias
(Ver ANEXOS 13y 19). Y de esta forma se determin0 el segmento de mercado de los usuarios

(Ver ANEXO 7y 19).

Luego se realizaron pruebas de hip6tesis con el fin de determinar el segmento de mercado
dirigido a los clientes, por esta razdn se realizd la prueba chi-cuadrado para comprobar la
relacién entre variables en la cual se aceptd: Las tiendas/gimnasios/restaurantes que se
encuentran en los estratos 5y 6 estan interesados en vender leche de almendras sin conservantes
y la mayoria de empresas que venden productos sin conservantes ni quimicos no se encuentran
en chapinero, por lo que la empresa debe estar pendiente de atacar otros sectores hacia el norte.
Ademas se rechazaron hip6tesis que ayudaron a segmentar los clientes (Ver ANEXO 51) y se

obtuvo la segmentacion de clientes (Ver ANEXO 52).

De acuerdo a la segmentacion se definié el mercado meta define como: “Conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia desea
servir” (Kotler y Amstrong, 2008). Basandonos en las caracteristicas previamente definidas de
nuestro usuario y con informacion del (DANE, 2012) encontramos un mercado meta de
aproximadamente 141.517, adicionalmente encontramos que los individuos compran leche de
almendras en promedio 26 veces al afio por lo que podemos identificar un mercado potencial de
usuarios $34.218.810.600 con unas ventas de aproximadamente de $455.000.000 en 5 afios

obtenemos una cuota de mercado de 1,329%
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Igualmente se tiene un mercado meta de clientes aproximado de 94 establecimientos segun
la caracterizacion realizada, adicionalmente encontramos que los establecimientos compran leche
de almendras semanalmente para reabastecer sus estantes por lo que podemos identificar un
mercado potencial de $45.458.400 con unas ventas anuales aproximas a 91 millones de pesos
obtenemos una cuota de mercado de 200,1% y ademas se considera que el mercado real el cual

se quiere desarrollar directamente es de 57 establecimientos inicialmente.

Propuesta de valor

La propuesta de valor del producto se determind a partir de un analisis de los productos

similares actualmente existentes en el mercado a partir de un benchmarking (Ver ANEXO 3).

Para complementar la informacidn recolectada se utilizaron los resultados obtenidos con
190 encuestas (Ver ANEXO 12y 29), dichas encuestas se le realizaron a individuos de Bogota.
Se complementd con informacién de un analisis de texto que se realiz6 a 4 encuestas a
profundidad a individuos que presentaran caracteristicas propias del mercado objetivo (Ver

ANEXO 4y 29).

Con los resultados obtenidos se determiné que la propuesta de valor del producto debia de
centrarse en una diferenciacién basada en tres instancias. La primera, consiste en dar un valor de
pertenencia al ser un producto nacional, a diferencia de la competencia del mercado. En segundo
lugar, se decidi6 agregar un sabor diferente al natural, segin las encuestas mencionadas se deben
priorizar la vainilla'y en caso de desear un segundo sabor se recurriria al chocolate. En tercer
lugar se decidié agregar una presentacion diferente a la competencia (caja de un litro), por unas

que reflejen el sentido de elegancia y exclusividad que trata de reflejar nuestro producto, que
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muestren el cuidado a la figura que ofrece el consumo de esta leche en las mujeres, ademas de

ser una presentacion personal en lugar de una de presentacién de litro para el hogar.

Tras haber analizado los factores mencionados con anterioridad, junto con la comparacion
realizada a las marcas competidoras dentro del mercado, se definié que este producto, a
diferencia de los de la competencia va a contar con una sensacion de exclusividad, que lo dirige
hacia un mercado diferente. Este atributo, junto con el sabor a vainillay el valor de pertenencia
nacional van a dar una ventaja competitiva al producto frente a la competencia existente.
Ademaés la empresa promocionara su producto haciendo énfasis en la vida saludable y en la

belleza y la buena figura, lo cual se produce al hacer cambios positivos en la alimentacion.

Ademas el producto no contiene conservantes por lo que tiene tendencia natural, lo cual los
estudios han demostrado una relacién directa entre el cuidado del peso y el cuestionamiento

frente a los productos quimicos (Massonnier, 2008).

Canales de distribucion

Los canales son los encargados del movimiento del producto desde su origen hasta el
usuario final (Kotler y Amstrong, 2008). De acuerdo a las encuestas del canal de distribucion se
debe de enfocar la venta del producto de tal manera que los clientes se sientan de un grupo elite,
por lo cual se distribuira principalmente en tiendas especializadas, restaurantes, gimnasios y

tiendas de deportistas, para reflejar los beneficios a la salud que el producto brinda.

Se espera que la cobertura del producto sea intensiva, con un énfasis en el producto que
este orientado a establecimientos especializados para lograr lo anterior el producto debe estar

visible por sus caracteristicas en un punto caliente (Argafiaraz, 2014) de las zonas de exhibicion.
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Principalmente el producto se vendera a tiendas especializadas, esto quiere decir que se
usara el canal de un nivel en el que se encuentra un minorista el cual vende al consumidor final
(Kotler y Amstrong, 2008). Inicialmente se vendera el producto a tiendas especializadas como:

market2fit y tiendas exclusivas como Grupo5G (Ver ANEXO 40).

Relacién con los clientes

Se realiza una estrategia de CRM (Ver ANEXO 48).

» Facilidad de compra: La forma en la cual los usuarios pueden adquirir sus productos es
de vital importancia por lo cual se enfoca la venta de la leche de almendras en puntos de
facil acceso.

e Exclusividad: Se vende una marca que da sentido de elegancia a quien lo consume asi
como una excelente calidad de producto, por eso se selecciond un determinado segmento
de mercado.

e Creacion de una necesidad: A través del mercadeo de la marca, se puede crear una
publicidad que genere una necesidad creada en la mente de los usuarios, para que sientan
que es vital el consumo del producto. Ademas se promocionara el producto por medio de
banners (Ver ANEXO 42) que se ubicaran en gimnasios y tiendas especializadas con el

fin de generar recordacion del producto e impulsar la compra.

Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingresos se encuentran en el plan financiero (Ver ANEXO 15). Teniendo en
cuenta ademas que es un producto perecedero se tendré en cuenta una fijacion de precios fija es
decir que como se produce segln lo que se pida se revisaran los precios de lista en la que se

revisara el volumen.
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Recursos claves

Los recursos claves que seran indispensables para el desarrollo de la empresa se dividen

en: intelectuales, financieros, fisicos y humanos, en los cuales se desarrollara:

* Intelectuales: Registro de la marcay receta de la leche de almendras.

» Financieros: Solicitud de créditos para la inversion de la planta de produccion y
almacenaje.

e Humanos: Agentes comerciales con el fin de transmitir la filosofia de la empresa y
realizar el servicio al cliente.

e Fisicos: Instalaciones de fabricacion, maquinaria, muebles y bodega de almacenaje.

Actividades claves

La cadena de valor de una empresa esta conformada por todas las actividades que generan
valor agregado (Leon Velazquez, 2004). Segun el autor Michael Porter (1985) en su libro
“Ventaja Competitiva”, es posible describir las actividades de una organizacion para generar
valor al cliente y a la empresa. De esta forma se clasifican las actividades generadoras de valor
en: las actividades primarias o de linea y las actividades de apoyo (Web y Empresas, 2010), que
para el caso de nuestra empresa funcionan de la siguiente manera (Ver ANEXO 8).Es importante
recalcar que esta cadena de valor puede ser utilizada como una herramienta que permite un

aseguramiento de la calidad.

Las actividades claves son las tareas esenciales para realizar el proyecto por lo que se
consideran que principalmente son: la produccion y la distribucion de leche de almendras
teniendo en cuenta las normas para manipulacion de alimentos asegurando la calidad e

inocuidad, realizar la trazabilidad de los insumos y la produccién (Anexo 49) para asegurar que
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estos sean organico y asegurar el cumplimiento de la propuesta de valor, realizando un 6ptimo
almacenaje del producto empleando el método FIFO (First in first out) y finalmente usar material

reciclable en el empaque con el fin de contribuir al medio ambiente.

Alianzas estratégicas

Al momento de definir los recursos y las actividades claves es necesario determinar las
alianzas estratégicas ademas las empresas crean este tipo de alianzas para optimizar sus modelos
de negocio y reducir el riesgo (Clark, 2012) estas alianzas se detallan posteriormente en el

documento (Ver ANEXO 24).

Estructura de costos

La estructura de costos se encuentra en el plan financiero (Ver ANEXO 15).

ARBOL DE DECISION DE LA IDEA DE NEGOCIO
A partir de la utilizacién de esta herramienta se puede ver la manera en que afecta la

implementacién de la idea de negocio frente a la alternativa existente (Ver ANEXO 1).

MAPA CONCEPTUAL DE LAS AREAS
Por medio de esta herramienta se muestran los aspectos fundamentales a tener en cuenta en
las areas involucradas en este proyecto, especificamente haciendo referencia a los aspectos

financieros, legales y de mercadeo (Ver ANEXO 2).

ASPECTO DIFERENCIADOR
El concepto diferenciador de la empresa se basa en el producto, ofreciendo en este: Leche

de almendras nacional, con sabor a vainilla'y con un disefio exclusivo y alta calidad. Esto con el
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fin de satisfacer a los usuarios y lograr crear una relacion duradera con estos. Ademas, la
empresa va a hacer énfasis en la imagen y la exclusividad del producto para que los usuarios se
sientan identificados con un producto saludable, tanto en el producto como en el empaque, para
brindar el mejor producto posible en un mercado seleccionado. Las decisiones que se tomaron
para determinar el aspecto diferenciador se decidieron a partir del analisis estadistico de las

encuestas realizadas (Ver ANEXO 11).

DISENO DEL PRODUCTO
El disefio del producto se llevd a cabo con la realizacion y justificacion de los pasos

mostrados a continuacion:

1 Seidentificd la necesidad de crear una bebida alternativa a la leche de vaca como se
sustenta en lajustificacion.

2. Lanecesidad de una bebida alternativa a la leche de vaca nace por los diferentes
problemas que con lleva la ingesta de esta como son: intolerancia a lactosa, alergias y la
cantidad excesiva de grasa que esta contiene como se sustenta en los antecedentes.

3. De acuerdo a lo anterior se plante6 como solucién un producto como la leche de
almendras que brinda una alternativa a la leche de vaca debido a las necesidades
mencionadas con anterioridad, con esto nace la idea de FITLITE S.A.S como empresa
productora de bebidas no alcohdlicas usando como ingredientes los cereales
principalmente las almendras. Se usara un formato de factura virtual para dicha empresa

(Ver ANEXO 45).

4. Las caracteristicas relacionadas al producto se muestran a continuacion:

A partir de los resultados de las entrevistas realizadas y las encuestas, se determind que

la demanda del producto debia tener unas caracteristicas especificas (Ver ANEXOS 4y 11).
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Asi, se determind que se debian incluir sabores, inicialmente de vainilla, en una

presentacion atractiva al cliente, en presentacion personal y facil de cargar.

La idea es comenzar con este producto en especifico, con el paso del tiempo ir
ampliando la gama de productos segun las necesidades que se hallen en los clientes y los

usuarios. Se incluy6 una ficha técnica del producto terminado (Ver apéndice 38).

Para determinar la receta ideal se realiz6 un grupo focal con 10 individuos en el cual se
le dio a probar 3 recetas diferentes y segun la preferencia se escogi6 la usada por FITLITE

SAS.

Ingredientes de preparacion:

Agua, Vainilla, almendras crudas y stevia.

Informacion nutricional:

(Ver ANEXO 10).

Propiedades:

Contiene almendras. Sin gluten ni lactosa. No se utiliza ningun tipo de colorante
artificial. El contenido cal6rico y energético del producto es debido a los azucares e hidratos
que se encuentran en la almendra. Nivel considerablemente alto de acidos grasos que
contribuyen a la salud cardiaca y circulatoria. Contiene diferentes vitaminas que aportan al
sistema nervioso, a la oxidacion, regulan la produccion de hormonas en el cuerpo, asi como
minerales que aportan a los huesos y musculos. Adicionalmente, contiene fibra que
contribuye con la flora intestinal y ayuda al transito intestinal y a la absorcién de colesterol y

de azucares.
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Para describir y explicar la produccidon del producto se realizé un diagrama de bloques
(Ver ANEXO 31), un diagrama de operaciones (Ver ANEXO 32), su respectiva ficha técnica
(Ver ANEXO 36) y finalmente un diagrama de recorrido pensando en que para un futuro se

pueda adquirir un espacio éptimo para la produccién del producto (Ver ANEXO 34).

Ademas con el fin de realizar una produccién de alta calidad que cumpla con todos los
estandares necesarios y cuente con las caracteristicas que brinden valor agregado a los
consumidores, se procedio a elaborar una ficha técnica del empaque que se utilizé (Ver
apéndice 33), las etiquetas respectivas de la botella (Ver ANEXO 44) y ademas se tomé un
curso de manipulacion de alimentos para certificarse en la produccion y manejo de productos

de tipo alimenticio mientras se obtienen los permisos del INVIMA (Ver ANEXO 37).

Se disefia un sistema de trazabilidad de producto con el fin de disminuir quejas del

consumidor conociendo la historia, ubicacion y el trayecto de un producto (Ver ANEXO 49).

Adicional a esto, y por medio de la informacion obtenida a partir del estudio de
mercados que se realizo, se definié un isologo para el producto Mylco que forma parte de la

marca FITLITE (Ver ANEXO 36).

Finalmente se realizara una asistencia posventa con el fin de retroalimentar el producto

y poder brindar el mejor servicio y producto posible.

5. Para la produccion se debe tener en cuenta la resolucion 2674/2013 a continuacion se
exponen las principales reglas que se deben cumplir para poder realizar el procedimiento

para obtener el permiso o notificacion sanitaria (Ver ANEXO 46).
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6. El proyecto esta sujeto a restricciones de tipo legal que afecten el funcionamiento y
puesta en marcha de la empresa. En la ejecucién del proyecto se tuvo problemas con el
INVIMA ya que para obtener dicha resolucion se debe tener una fabrica consistente que
cumpla con todas las normas. Por otro lado se debe tener en cuenta que inicialmente la
operacién se hard manualmente por lo que esto puede generar riesgos profesionales por lo

cual se debe capacitar el personal para evitar accidentes.

7. Laidea esta abierta a alternativas en la produccion y comercializacion ya que se conoce
que el ciclo de vida de los productos tienen etapas de introduccion, crecimiento, madurez
y declive (Carro, 2012). Por lo que la empresa debe responder a esta situacion innovando
y cambiando el producto por esto se responde con un portafolio futuro de productos
incAgnita, los cuales no ostentan liderazgo en un mercado de expansion y requeriran del

crecimiento del mercado para acercarse al liderazgo (Carro, 2012):

» Leche de almendras 355ml presentacion personal sabor a vainilla.

» Leche de almendras 355ml presentacion personal sabor original.

» Leche de almendras 355ml presentacién personal sabor chocolate.

» Leche de almendras acompafiado de cereal integral en presentacion personal.

» Leche de almendras acompafiado con galletas de avena en presentacién personal.

8 La empresa se formalizd y puso en marcha como es explicado en el plan operativo.
9. Se conform6 la empresa en la cdmara de comercio (Ver ANEXO 39), se consiguio la
maquinaria y materia primay se comenzo a producir con el fin de desarrollar la estrategia

de captacion clientes.
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ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

La principal estrategia de comercializacion para la empresa FITLITE es a través de las
tiendas especializadas y otros establecimientos que se encargan de venderlo al consumidor final,
la empresa como tal da a conocerse dentro de sus clientes directos a través de negociaciones
directas, y al venderlos ellos lo dan a conocer a los consumidores, ellos mismos se encargan de la

comercializacion hacia sus clientes.

La empresa va a vender con una negociacion que se adapte al cliente con el fin de que el
cliente obtenga beneficios que otras marcas no le ofrecen, como ofrecer que los pagos del
producto van de acuerdo a las cantidades que ellos vendan, asi el producto se hara mas
atractivo y se facilitara la comercializacion del mismo. La empresa inicialmente entregara
Bouchers a sus clientes y usuarios con el fin de brindar informacion importante sobre la

empresa y el producto (Ver ANEXO 43).

BARRERAS DE ENTRADA, SALIDA Y SUSTITUTOS

Si bien no existen barreras de entrada marcadas para el ingreso del producto al mercado,
existe una legislacion nacional, que se rige bajo el INVIMA 'y que garantiza los estandares de
calidad y salud para la produccion. Actualmente la comercializacién de productos alimenticios
debe poseer el INVIMA, pero la obtencion de dichos permisos consta de un largo periodo de
tiempo debido a cambios recientes que se han dado, por lo cual se decidié capacitarse en
manipulacion de alimentos a través de un curso que brinda ese certificado para poder trabajar
con la materia necesaria y asi elaborar el producto sin problemas. Sin embargo, el producto
compite bajo un mercado que contiene gran cantidad de sustitutos. Segin Proexport, Colombia
es el cuarto productor de leche en América Latina y ademas cuenta con el tercer mercado en

ventas de lacteos para la misma zona. Asi, bajo esta alta condicion de oferta y demanda, los
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sustitutos del producto pueden ser entendidos a partir de la industria que se encuentra compuesta
por plantas pulverizadoras y procesadoras. (Ver ANEXO 9). Debido a esto es que se ofrece un

valor agregado que distingue la leche de almendras de FITLITE de entre la competencia.

MAPA DE PROCESOS
Un mapa de procesos ayuda a ver de manera grafica los procesos que forman parte de una

organizacion (Ver ANEXO 18).

PLAN OPERATIVO

Es importante saber que el proyecto se va a dividir en tres fases para facilitar la definicion
de las operaciones a realizar dentro de cada una de las fases. En primer lugar va la fase de
formalizacién de la empresa, previa a la puesta en marcha, donde se evaltan los aspectos
técnicos y se trabaja a base de supuestos para la viabilidad de la empresa (fase 0), la cual ya se
llevé a cabo, seguido a esto va la segunda fase (fase 1) en la cual la empresa se constituyo y se
puso en marcha la produccion y venta del producto ya contando con los recursos necesarios, que
han sido planteados previamente en la fase 0. Por ultimo, la tercera fase (fase 2) consta de una
fase de proyeccidn a futuro, en la cual se da la expansion de la empresa para abarcar un mercado
aun mayor y ampliar la gama de productos ofrecidos, dentro de esta fase, se incluye la
adquisicion de una planta de produccién que permita aumentar de manera significativa la
capacidad de produccion actual, para lo cual se debe contar también con la consecucion de méas
personal de trabajo encargado de la produccion del producto. Se cuenta con un cronograma para
determinar los tiempos de las actividades (Ver ANEXO 14). Los tiempos fueron definidos con
respecto a datos histdricos de actividades similares a las propuestas para asi asegurar la mayor

asertividad en los tiempos planteados y que las actividades estén bajo control.
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Fase 0

Realizar un estudio de mercado para determinar la demanda y las necesidades de
los usuarios y los clientes, asi como la proyeccion de viabilidad del proyecto.
Obtener la maquina para la produccién de la leche (Ver ANEXO 35).

Obtener los insumos para el empaque del producto segun la presentacion
seleccionada a partir de la investigacion de mercado.

Seleccion del nombre de la marcay logo (Ver ANEXO 36), teniendo en cuenta en
la cdmara de comercio que el nombre no exista actualmente en el pais.

Seleccion de la manera de distribucion a los clientes directos, averiguar si los
métodos de transporte van por cuenta de la empresa o de los clientes.

Evaluar la demanda a satisfacer y asegurar que la capacidad de produccion

proyectada pueda abastecer dicha demanda.

Fase 1

Registrarse en la cAmara de comercio para tener un RUT y poder ejercerse como
empresa y realizar el registro mercantil.

Adaptacion del espacio fisico para la produccién y el almacenamiento del producto
antes de su distribucion.

Realizar posibles alianzas con los clientes potenciales para tener una estimacion de
la produccion por periodo de acuerdo a su demanda histérica.

Crear estrategias para retener y fidelizar a los clientes y usuarios por medio de

CRM (Ver ANEXO 48).
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e A partir de datos histdricos obtenidos con los primeros periodos de ventas, realizar
un pronostico de ventas para reducir costos de inventario y produccion, asi como

también replantear el retorno de inversién con ingresos mas cercanos a la realidad.
Fase 2

» Tras haber pasado el punto de equilibrio y haber obtenido ingresos notables,
realizar una inversion adicional para la expansion de la empresa.

» Analizar posibles nuevos mercados para saber el costo-beneficio de aumentar la
capacidad de produccion.

» De ser rentable, incrementar la capacidad de produccion y ampliar el portafolio de
productos segun resultados de estudio de mercados, para esto, obtener una planta de
produccién de mayores proporciones.

» Aumentar las estrategias de captacién de clientes con el fin de aumentar la
demanda, abarcando de esta forma diversos canales de comunicacion con los
clientes.

* Realizar continuamente estudios de mercado con el fin de actualizar continuamente

los productos de acuerdo a la tendencia.

ESTRUCTURA DE RECURSOS

La estructura de recursos se realiza con el motivo de organizar y gestionar de manera
adecuada los recursos que seran necesarios para el funcionamiento de dicha empresa. Esta
estructura debe contemplar los recursos de toda indole, como los fisicos, tecnoldgicos, servicios,

financieros y humanos, que no solo se obtienen a partir de elementos internos, sino que también
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en algunos se debe de tener en cuenta limitaciones externas a la empresa, ya que intervienen

entidades sujetas a condiciones.

Esto permite llevar de manera organizada un registro de lo que se va a necesitar y asi
evaluar en un aspecto econémico todos estos recursos y analizar de ese modo la viabilidad del

proyecto (Ver ANEXO 5).

PLAN DE MERCADEO

El proposito del plan de mercadeo es encontrar las estrategias que ayuden a la empresa al
posicionamiento de marca, relacionamiento con los clientes, el aumento de la participacién de
clientes entre otros. Con el fin de posicionar la marca positivamente en la mente del consumidor

(Ver ANEXOS 29 y 48).

PLAN FINANCIERO

Estructura de costos.

Inicialmente se identificaron los costos fijos y variables que tendra la empresa para la
elaboracion del producto, a partir de supuestos con respecto a la demanda y objetivo definidos
por medio de los clientes con los que se cuenta actualmente, la capacidad de produccion actual y

las ganancias obtenidas a partir de la estrategia de ingresos.

El analisis correspondiente a los costos fijos, costos variables e inversion inicial esta
cuantificado dentro de las tablas correspondientes (Ver ANEXO 22). Se determind que la idea
tiene un valor de $15.000.000 que esta sujeta a aumentar a medida que la marca va obteniendo

reconocimiento ya que se vera mas atractiva para los inversionistas interesado en participar.

Tras tener claros los costos relacionados a la produccion y distribucion del producto, se

determina un precio de venta y se calculas los costos e ingresos anuales (Ver ANEXO 23).
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Con los datos determinados tras el analisis financiero se procede a elaborar un flujo de caja
para determinar la viabilidad y rentabilidad del proyecto (Ver ANEXOS 16, 17y 26). Mé&s
adelante se puede observar en el futuro esperado como los escenarios planteados nos muestran el

valor presente y la tasa de retorno correspondientes.

Estrategia de ingresos.

La fuente de los ingresos corresponde Unicamente a los ingresos obtenidos por ventas del
producto, considerando un precio de venta de $9.300 pesos por unidad de 355 mL, y entra en
consideracion los costos fijos y variables de produccion (ver ANEXO 15). Cada uno de los
costos de produccion del producto, fueron determinados a partir de una cotizacion previamente

realizada.

Metodologia de fijacion del precio

Para la determinacién del precio de venta del producto se tuvo que tener en cuenta los
precios de la competencia, se obtuvo un promedio de precios entre el de FITLITE, Silk y Blue
Diamond, para identificar un precio que fuera competitivo y a la vez que no fuera bajo ya que es

un producto exclusivo (Ver ANEXO 25).

Ademas al ser un producto enfocado al lujo, el precio puede ser considerablemente alto con
respecto a los consumidores ya que los individuos tienden a gastar mas dinero en productos que
ellos consideran de mayor importancia por lo cual no se fijan principalmente en el precio

(Silverstein, 2003).

Complementario a esto se decidid, a partir de los costos variables que se queria tener un

porcentaje de ingresos del 150% Yy a partir de eso se asigno el precio de $9.300.
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CONDICIONES LEGALES

La empresa se constituyd como una sociedad andnima. A través de la ley 1258 del 5 de
diciembre de 2008 el congreso de la replblica aprobo el texto mediante el cual se aprueba la
constitucion de sociedades andnimas simplificadas las cuales se constituyen por documentos
privados y se constituyen con una o varias individuos naturales o juridicas. Por esto, la razén
social de la empresa a consolidar serd denominada como FITLITE S.A.S. La presentacion legal
de la empresa concierne atodos por lo que se puede delegar la administracion en un gerente que

puede ser un socio o un extrafio (Congreso de la Republica, 2008) (Ver apéndice 39).

La marca se registrara con el fin de protegerla, diferenciar el producto, ayudar a garantizar
la calidad, construir confianza, a futuro puede llegar a ser un activo tangible y finalmente
impiden que los terceros comercialicen productos con marcas similares. Primero se debe expedir
en la superintendencia de industria y comercio un listado de marcas para verificar si existen
expresiones iguales o similares, luego se diligencia un formulario para iniciar el tramite y se
anexa el arte (12cmx12cm) y el pago ,debe estar pendiente de los requerimientos y presentar la
respuesta a estos, luego de publicar la solicitud transcurren 30 dias en los cuales se pueden
presentar oposiciones de terceros, si no existe se comienza un examen de registrabilidad sino se
debe dar respuesta y volver a presentar documentos. Luego del examen si la marca fue concedida

tiene una vigencia de 10 afios a partir de la fecha.

FUTURO ESPERADO
A partir de los escenarios contemplados, y teniendo en cuenta que la capacidad actual del
proyecto, es algo sujeto a recursos de capital actuales, el futuro esperado de la idea negocio

corresponde a la fase 1, previamente mencionada en el andlisis de operaciones. Existe una
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situacion optimista (Ver ANEXO 16) y una pesimista (Ver ANEXO 17), dentro de las cuales, se
contempla un incremento en las ventas iniciales de un 6% segun el comportamiento que ha
tenido histéricamente el mercado de los productos relacionados a bebidas lacteas (Cavelier C. ,
2015), lo cual se puede aproximar al comportamiento que presente esta alternativa a la leche
convencional. Todo este incremento se da partir de una demanda inicial basada en los clientes
con los que se cuentan actualmente, asimismo, la venta esta sujeta a la capacidad de produccion
que se tiene en la actualidad, contemplando que a futuro, tras haber alcanzado la capacidad de
produccidn actual, se contraten mas individuos que se encarguen de la elaboracion del producto.
Es decir, todo este proceso corresponde a la fase en la cual la empresa entra en funcionamiento y
se pretende a futuro una expansion de la compaiiia tras la adquisicion de una nueva planta. Para
esto se debe de analizar la rentabilidad del negocio, y con esto analizar el mercado. Ademas de
esto se realizd un escenario esperado (Ver ANEXO 27) en el que el flujo de caja mostro que el
producto es rentable, y que segln las predicciones de venta del producto, se vera un punto de
equilibrio en los primeros 4 afios de funcionamiento. En el caso del escenario pesimista el punto
de equilibrio entre el quinto y sexto afio en funcionamiento, por otro lado, para el escenario

optimista el punto de equilibrio se encuentra en el tercer afio de funcionamiento.

Para el futuro esperado, se tuvo en cuenta que, al contar con los recursos necesarios, y
cuando la capacidad de produccién actual (12.980 unidades anuales), que es aproximadamente
entre el cuarto y quinto afio tras la puesta en marcha segun el analisis de la situacion esperada
(Ver ANEXO 27), se debe de adaptar una planta de mayores dimensiones y conseguir
maquinaria para aumentar la capacidad de produccion y asi poder suplir la demanda

pronosticada.
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La capacidad de produccion actual corresponde a los calculos para dos operarios con una
maquina Unica. Por esto se debe contemplar la contratacion de mas individuos y la adquisicion
de maquinas adicionales ya que las ventas pueden llegar a crecer incluso en un 66% (Emanuel L.

, 2015).

Para esto se adquirird una maquina homogeneizadora industrial con un costo de
$1.054,73 US (Ver ANEXO 47) con esto se aumenta la capacidad de produccion, adicional a
esto se contrataran dos individuos adicionales que se encarguen de la produccién. La planta
tiene dimensiones de 4 x 5 m (Ver ANEXO 47) y un costo de alquiler y servicios de $3.800.000
mensuales, se definié un salario para cada uno de los operarios de $1.000.000. Adicionalmente
se contempla la opcién de adquirir una empacadora y etiquetadora por medio de una de llenado
automatica con un costo de $1.350.000, con una capacidad de llenado de 1400 botellas por hora,

gue cumple con la demanda proyectada.

La planta debe de poder suplir la demanda creciente que se pronostico y de la misma

forma generar un incremento en los ingresos a largo plazo.

IMPACTO
El impacto se refiere a los efectos que la propuesta planteada tiene sobre la comunidad en

general, por esto se evalud el impacto ambiental, social y econémico (Ver ANEXO 21).

CONCLUSIONES

e Através de la investigacion de mercados se encontrd el siguiente mercado objetivo:
81.007 mujeres, entre los 18 y 30 afios de estrato medio-alto y alto que se encuentren en

la ciudad de Bogota que Ileven un estilo de vida saludable o realicen ejercicio.
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La propuesta de valor es ofrecer un producto dirigido hacia un mercado exclusivo de
mujeres que buscan cuidar su figura 'y por eso el producto ofrece una alternativa de
bebida baja en calorias y con un excelente sabor, que ademas es un producto nacional y
exclusivo.

Se defini6 un analisis operativo, tactico y estratégico con las actividades respectivas con
el fin de que la puesta en marcha del proyecto se ejecute sin mayores modificaciones y
restricciones.

El proyecto es viable ya que al realizar los pronosticos de los primeros afios de
funcionamiento se demostro la viabilidad financiera en diferentes escenarios analizando
la Tasa interna de retorno y el valor presente neto.

Se formalizo la empresa FITLITE S.A.S. en la cAmara de comercio como empresa
productora y comercializadora de bebidas usando principalmente las almendras como

ingrediente.
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ANEXOS

Anexo 1

Figura 1 Arbol de decision.

Fuentes: Elaboracidn propia.

Se puede observar como se desarrollé la toma de decisidn frente a la eleccion del consumo de un
producto lacteo convencional o el de la alternativa propuesta de una bebida a base de almendras
que significaba para los consumidores, el consumo de un producto saludable y bueno para la

figura y el aspecto fisico, asi como para la salud.



Anexo 2

Figura 2. Mapa conceptual.

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar de manera ramificada los aspectos a tener en cuenta dentro de la

formalizacién y puesta en marcha de la empresa productora y comercializadora de leche de

almendras.



Anexo 3

Tabla 1

Benchmarking

VENTAJA PALéBRA
DIFERENCIADOR SAGRADA
A
S
""Sus productos son
nutritivos y simples,
tal'y como la "Delicious
COMPETIDO naturaleza los .
L almondmilk
R1 brinda", sin
colorantes ni
saborizantes
artificiales.
No solo ofrecen la
leche de almendras, "It’s also
COM;EZTIDO sino una variedad de  More Than
productos abase de A Snack!"

almendras.

SIMBOLO

S'dk

COLOR

AZUL,
BLANCO

AZUL,
BLANCO
Y
NARANJ
A

TIPODE CIUDA
LETRA D

INFORMA Boulder,
L Colorado

INFORMA Californi
L a

CENTRO ESTILO
DE LA COMUNICACIO
HISTORIA N VERBAL
Se enfocan
en hablar de
que
comenzaron AMISTOSA,
humildement CREANDO UN
ey se fueron VINCULO AL
expandiendo CLIENTE
. Con
conciencia
ecologica.
Se dan a
conocer
como una
compafiia FORMAL, DE
con mucha MANERA MAS
historia, de DISTANTE
mas de 100
afios en el

mercado.

NOMBRE

SILK

BLUE
DIAMOND



Hablan
detalladamente del
COMPETIDO dificil proceso de Lo mejor
R 3 obtener los mejores por

productos. Y de la  naturaleza™
labor de cada
integrante.

Nota: fuente. Elaboracion propia.

AZUL,
BLANCO

INFORMA
L

Asturias

Comienzan
como una
cooperativa
de
ganaderos, y
hablan de la
evoluciény
crecimiento
de la marca.

INFORMAL, CENTRAL
ENFOCADA EN
LECHERA
MOSTRAR UN ASTURIAN
AMBIENTE DE A
NATURALEZA

El benchmarking muestra una comparativa de aspectos relevantes de marcas de la competencia para asi asegurarse de que la marca propia sea

competitiva en el mercado actual en las caracteristicas que mas importan a los consumidores.



Andlisis de texto

individuo
4

individuo
3

individuo
2

individuo
1

palabras
repetidas

Porcentaje
normalizacion
longitud del
Corpus
Porcentaje
normalizacion
longitud del
Corpus
Porcentaje
normalizacion
longitud del
Corpus
Porcentaje
normalizacion
longitud del
Corpus

pregunta

Hipotesis

dieta
saludable
cantidad

50%

100%

85,71%

71,43%

35

49

¢Crees que llevas
una dieta
saliirtaKle?

El consumo de leche de almendras esta
relacionado a los individuos que tienen un

dieta
saludable
proteinas

86%

21

75%

83,33%

10

12

72,22%

26

36

¢De qué consideras
que esta compuesta

lina Hietii

estilo de vida saludable
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Nota: fuente. Elaboracion propia.

Andlisis de texto correspondiente a las entrevistas a profundidad realizada de donde se obtiene el porcentaje significativo de las

respuestas obtenidas y también las palabras claves que fueron repetidas mas veces en cada una de las respuestas.



Anexo 5

Figura 3. Estructura de recursos.
Fuente: elaboracion propia.

Através de este mapa se puede observar cuales son los recursos necesarios para el adecuado

funcionamiento de la compariia segin lo planeado.



Anexo 6

Tabla 3

Analisis DOFA.
Fortalezas Oportunidades
Producto nacional Crecimiento economia colombiana en un

4,5%

Producto calidad con vitaminas Vender el producto a nivel nacional
Materias primas asequibles Producir a un mercado seleccionado.
Producto saludable y exclusivo
Debilidades Amenazas

Competencia de marcas importadas

Empresa nueva y sin experiencia en el Inclusién de caracteristicas similares por
mercado. parte de otras marcas.

Invima, cumplimiento de normas
Macro competidores (Silk y almond preestablecidas para productos
breeze). alimenticios.
Venta de producto en el tiendas Costos de tecnificar la planta para mayor
reducidas asepsia

Nota: fuente. Elaboracién propia.

Anélisis DOFA para tener en cuenta todos los posibles aspectos, tanto internos como externos, que

puedan afectar positiva 0 negativamente la compafiia en funcionamiento.



Anexo 7

Tabla 26

Segmentacion del mercado.

Tipo de segmentacion Caracteristica

Geografica

Pais Colombia 100% -
48.929.706

Ciudad Bogota 16% - 7.878.783

Demografica

Edad 18-30 48% -3.781.815

Género Femenino 51% - 1.928.726

Ciclo de vida familiar Soltero, casado, con hijo menores de 18, sin hijos

Ingreso Mas de 6.000.000 4,2% -81.007

Educacion Graduado universitario

Pictografia

Clase social Medio - Alto, Alto

Estilo de vida Saludable, ejercicio

Personalidad Alegre, abierto al cambio,
activo

Conductual

Ocasion Habitual

Beneficio Calidad, vitaminas, sabores

Estatus usuario Usuario primerizo o habitual

Frecuencia uso Uso medio

Estatus de lealtad Media

Actitud hacia el Positiva y entusiasta

producto

Se muestra cual es el mercado al que va a ir dirigido el producto segln los datos
demograficos de los individuos de la poblacién total para asi determinar el tamafio total del

mercado objetivo.



Anexo 8

llustracion 1. Cadena de valor.

Nota: Fuente. Tomado de: http://www.webyempresas.com/la-cadena-de-valor-de-michael-porter

Anexo 9
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llustracién 2.

Nota: Fuente. Tomado de:
http://www.sic.gov.co/drupal/recursos_user/documentos/promocion_competencia/Estudios_Economicos/Estudios_Economicos

/Estudio_Storial_Lechel.pdf
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Anexo 10

% Daily Value*/% Valor Diario*

Total Fat/Grasa Total 329 49 %
Total Carbohydrate/Carbohidrato Total 10g 3 %
Protein/Protema 179 34 %

*Pereent Daily Valles are based on a 2000 calorie diet/Y our daily valies
may be higher or lower depending on your calorie needs:

“Los porcentajes de Valores Diarios estan basados en una dieta de 2000
calorias-Sus Valores Diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de
sus necesidades caléricas:

Calories/Calorias 2000 2500
FatTotal/Grasa Total Less than/Menos de 659 SOg
Sat. Fat/Grasa Saturada  Less than/Menos de 209 259
Cholesterol/Colesterol Less than/Menos de 300 mg 300 mg
Sodium/Sodio Less than/Menos de 2400 mg 2400 mg
Total Carbohydrate/Carbohidrato Total 300 g 3759
Dietary Fiber/Fibra Dictaria 251l 30q

Calones per gram/Calonas por gramo:
Fat/Grasa 9 Carbohy ar 4 Protein/Proteina 4

llustracion 3. Informacion nutricional Fuente: Confia control SAS

Anexo 11

Genero 'Chocolate tabulacién cruzada

Recuento
Chocolate
no si Total
Genero  masculino 60 23 83
femenino 66 41 107
Total 126 64 190

lustracion 4. Analisis cuantitativo. Elaboracion propia.

Genero "Vainilla tabulacién cruzada

Recuento
Vainilla
No Si Total
Genero  masculino 46 37 83
femenino 60 47 107
Total 106 84 190

lustracion 5. Analisis cuantitativo. Elaboracion propia

1



Genero‘Fresa tabulacién cruzada

Recuento
Fresa
No Si Total
Genero  masculino 70 13 83
femenino 99 8 107
Total 169 21 190

lustracion 6. Analisis cuantitativo. Elaboracion propia.

12

A partir de estas primeras tablas, que fueron obtenidas con los resultados de las encuestas

realizadas, se determinaba la aceptacion de cada uno de los sabores propuestos, y ademas se

dividian los resultados entre hombres y mujeres, para poder determinar si habia alguna relacion.

Tabla cruzada

Recuento
BolitasChocola
no si
GeneroSiComplementos  Masculino 43 9
Femenino 59 15
Total 102 24

lustracion 7. Analisis cuantitativo. Elaboracion propia.

Tabla cruzada

Recuento
ArrozChocola
no si
GeneroSiComplementos  Masculino 43 9
Femenino 62 12
Total 105 21

lustracion 8. Analisis cuantitativo. Elaboracion propia.

Total
52
74
126

Total
52
74
126



Recuento

GeneroSiComplementos

Total

Tabla cruzada

HojuelAzuca

no si
Masculino 38 14
Femenino 59 15
97 29

lustracion 9.Analisis cuantitativo. Elaboracion propia.

Recuento

GeneroSiComplementos

Total

Tabla cruzada

Integral
no si
Masculino 32 20
Femenino 42 32
74 52

lustracion 10.Andlisis cuantitativo. Elaboracion propia.

Total
52
74
126

Total
52
74
126
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En estas tablas se evalud la relacion del género, con respecto a los complementos que se le

desean agregar al producto para ver qué tanta aceptacién tenia cada uno de estos dentro del

mercado objetivo.



Anexo 12

Tabla 4

Anélisis cual

pregunta

¢Que
opinas del
sabor de la

almendras
natural?
¢Que
opinas del
precio de la
leche de
almendras?

¢Qué le
afiadirias a
la leche de
almendras
existente?

Fuente:
Esta tabla muestra los resultados obtenidos en las entrevistas para tres preguntas especificas que mostraban la aprobacion de la

litativo. Elaboracion propia.

individuo 1 individuo 2
longitud longitud
del normalizacion % del normalizacién
corpus corpus
23 15 65,22% 15 10
45 33 73,33% 23 16
27 20 74,07% 18 1

: Elaboracidn propia.

longitud

%

66,67%

69,57%

61,11%

del
corpus

16

9

44

individuo 3

normalizacién

10

14

individuo 4
longitud lab
% del normalizacion % paa-ras
repetidas
corpus
almendras
gusto
63% 30 17 57%
sabe
leche
costosa
56% 47 30 64%
litro
leche
5% 50 A 68%
sabor
cereal

leche de almendras y las palabras claves encontradas en las respuestas para determinar las palabras sagradas de la compafiia.



Anexo 13

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
Sig. asintética exacta (2 exacta (1
Valor gi [2 caias) caras) cara)
Chi-cuadrado de 1
Pearson 2,027a ,155
Correccion de 1
continuidad 1.628 202
Razén de verosimilitud 2,033 1 154
Prueba exacta de Fisher ,184 , 101
Asociacién lineal por 1
lineal 2,010 ,150
N de casos validos 190

lustracion 11. Chi cuadrado, Las mujeres consumen mas leche de almendras con respecto a los hombres. Elaboraciéon propia.

Genero ‘ConsumLecheAlmd tabulacién cruzada

Recuento
ConsumLecheAlmd
no Si Total
Genero  masculino 52 31 83
femenino 56 51 107
Total 108 82 190

lustracion 12. Tabulacién cruzada. Elaboracion propia.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
Sig. asintética exacta (2 exacta (1
Valor gi [2 caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de
Pearson 2,743a 1 ,098
Correccion de
continuidadb 2,223 1 136
Razon de verosimilitud 2,791 1 ,095
Prueba exacta de Fisher 102 ,067
Asociacion lineal por
lineal 2,728 1 ,099
N de casos validos 190

lustracion 13. Chi cuadrado, EI consumo de leche de almendras esta relacionado a los individuos que tienen un estilo de vida
saludable. Elaboracion propia.



Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
Sig. asintética exacta (2 exacta (1
Valor gi [2 caras] caras) cara)
Chi-cuadrado de
Pearson ,298a 1 ,585
Correccion de
continuidadl 160 1 690
Razdn de verosimilitud ,298 1 ,585
Prueba exacta de Fisher ,661 ,345
Asociacion lineal por
lineal ,296 1 ,586
N de casos validos 190

lustracion 14. Chi cuadrado, EI consumo de leche de almendras es mayor en los estratos 5y 6. Elaboracion propia.

Las ilustraciones incluidas en este apéndice determinan la correlacién entre variables
seleccionadas de los resultados de las encuestas para determinar asi conocer si la propuesta de

valor y su impacto.
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Anexo 14

lustracion 15. Cronograma de actividades. Elaboracion propia.

17



Tabla 5

Tabla metodoldgica. Elaboracién propia.

Objetivo

Caracteriz
ar un
mercado
objetivo
para el
consumo
de la leche
de
almendras.

Establecer
la
propuesta
de valor
para el
modelo de
negocio.
Formular
los planes
operativos,
tacticos y
estratégico
s para el
plan de
Nnegocios.
Demostrar
la

Acciones

Obtener un tamafo de muestra
significativo de la poblacion
Realizar las encuestas

Analizar resultados de la encuesta
Realizar entrevistas

Elaborar un ADT para las entrevistas
Realizar benchmarking

Anélisis de resultados de encuestas y
entrevistas

Determinar propuesta de valor
Realizar plan estratégico

Definicion de operaciones
Planteamiento de escenarios posibles
Definir captacion y comercializacion

Definir costos fijos y variable

Métodos

Formula n para distribucion
normal
Encuestas en Google Docs

SPSS para andlisis
cuantitativo

Entrevistas a profundidad
Conteo de palabras y analisis
de texto

Tabla comparativa

ADT y SPSS

Planteamiento a través de
resultados obtenidos

Elaboracion de plan
Anaélisis de aspectos
necesarios

Anélisis financiero

Definicion de estrategias

Cotizaciones y supuestos

Herramientas de la
carrera

Inferencia estadistica
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Proyectos de mercadeo
Preparacién y
planeacion de proyectos
Preparacién y
planeacion de proyectos
Preparacién y
planeacion de proyectos

Proyectos de mercadeo

Ingenieria Econdmica

Entregables

Numero de
encuestas
Resultados
encuestas
Analisis de
resultados
Texto de las
entrevistas
resultados del
ADT

Tabla
Benchmarking
ADT y pruebas
estadisticas
Propuesta de
valor

Plan estratégico
Plan operativo

Plan financiero

18

Plan de mercadeo

Estructura de
costos
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viabilidad  Definir Inversion inicial Informacion histérica Ingenieria Econdmica Estructura de
financiera costos
y técnica Determinar precio de venta Analisis de costos Preparacién y Estrategia de
del planeacion de proyectos  ingresos
proyecto. Elaborar flujos posibles Escenarios supuestos y flujo  Ingenieria Econdémica Plan financiero
de caja
Hallar punto de equilibrio para cada Escenarios supuestos y flujo  Ingenieria Econémica Futuro esperado
escenario de caja
Formaliza Obtencién de INVIMA Enlaces externos Preparacién y Certificado
r una planeacion de proyectos INVIMA
empresa  Contratacion de maquila Cotizaciones Preparacion y Contrato con
productor planeacion de proyectos maquila
ay Venta del producto Distribucion y venta del Proyectos de mercadeo  Ingresos
comerciali producto
zadora de
leche de
almendras.

Por medio de esta tabla se permite observar cuales son las acciones a realizar durante la formalizacion de la empresa 'y como es que se

aplica la ingenieria dentro de cada una de dichas acciones, asi como volver tangibles los resultados a traves de entregables.



Anexo 15

Los costos variables de produccion son tenidos en cuenta para la produccion por unidad.
Tabla 6

Tabla de costos

costos variable produccion  Por unidad

Almendras 0,15 Ib $ 3.550,00

Agua $ 300,00

Espesante $ 200,00

Empaque $ 1.200,00

Etiqueta $ 300,00

Endulzante stevia $ 200,00

Saborizante vainilla $ 800,00

TOTAL $ 6.200,00

Nota: fuente. Elaboracion propia.

Anexo 16

Tabla7

Flujo de caja, optimista. Elaboracion propia.

Mes Produccién Costos Ingresos Flujo
1 580 $ (22.261.403) $ 5394000 $ (16.867.403)
2 618 $ (5.911.600) $ 5747400 $ (17.031.603)
3 658 $ (6.159.600) $ 6.119.400 $ (17.071.803)
4 701 $ (6.426.200) $ 6.519.300 $ (16.978.703)
5 746 $ (6.705.200) $ 6.937.800 $ (16.746.103)



Tabla 8

795
846
901
960
1.022
1.089
1.160
1.235
1.315
1.401
1.492
1.589
1.692

P P P PO v P P BB B B B PH

(7.009.000)
(7.325.200)
(7.666.200)
(8.032.000)
(8.416.400)
(8.831.800)
(9.272.000)
(9.737.000)
(10.233.000)
(10.766.200)
(11.330.400)
(11.931.800)
(12.570.400)

Situacién optimista. Elaboracion propia.

Afio Produccion

1
2
3
4
5
6

10.075
10.730
11.427
12.170
12.961
13.804

Costos

$ (104.010.403)
$ (91.486.000)
$ (95.807.400)
$ (100.414.000)
$ (105.318.200)
$ (110.544.800)

6 A B P PP R PP H B B H

7.393.500
7.867.800
8.379.300
8.928.000
9.504.600
10.127.700
10.788.000
11.485.500
12.229.500
13.029.300
13.875.600
14.777.700
15.735.600

Ingresos

©+

@ B B BB P

93.697.500
99.789.000
106.271.100
113.181.000
120.537.300
128.377.200

$
$
$
$
$
$

@ PH P P P AP PP BB B H

(16.361.603)
(15.819.003)
(15.105.903)
(14.209.903)
(13.121.703)
(11.825.803)
(10.309.803)
(8.561.303)
(6.564.803)
(4.301.703)
(1.756.503)
1.089.397
4.254.597

Flujo

(10.312.903)
8.303.000
10.463.700
12.767.000
15.219.100
17.832.400
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Tabla 9

Situacion optimista. Elaboracién propia

C. de oportunidad

VPN
TIR

Anexo 17

Tabla 10

20%

$ 25.766.932

54%

Flujo de caja, pesimista. Elaboracion propia.

Mes Produccién Costos

1 580
2 602
3 625
4 649
5 673
6 699
7 725
8 753
9 782
10 811
1 842
12 874
13 907

$

e e I A R AR < AR < B O S A S A O R O ]

(22.261.403)
(5.812.648)
(5.954.489)
(6.101.719)
(6.254.545)
(6.413.177)
(6.577.838)
(6.748.756)
(6.926.169)
(7.110.323)
(7.301.475)
(7.499.891)
(7.705.847)

Ingresos

$

e I R AR < AR - BN - S A C A O B O

5.394.000
5.508.972
5.811.733
6.032.579
6.261.817
6.499.766
6.746.757
7.003.134
7.269.253
7.545.484
7.832.213
8.129.837
8.438.771

Flujo

e S I I AR < AR =~ B = < O O S O

(16.867.403)

(17.081.079) \

(17.223.835)
(17.292.975)
(17.285.703)
(17.199.114)
(17.030.195)
(16.775.817)
(16.432.733)
(15.997.572)
(15.466.834)
(14.836.888)
(14.103.965)
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14 942

15 978

16 1015

17 1053

18 1093
Tabla 11

&Hh H P B P

(7.919.629)
(8.141.535)
(8.371.874)
(8.610.965)
(8.859.141)

Situacion pesimista. Elaboracion propia.

ARo

1
2
3
4
5
6

Produccion
8.616

8.943

9.283

9.636
10.002
10.382

Tabla 12

Costos

& P BhH B B H

(94.962.432)
(80.406.876)
(82.513.858)
(84.700.904)
(86.971.058)
(89.327.479)

Situacion pesimista. Elaboracion propia.

C. de oportunidad

VPN
TIR

$

20%

(1.223.148)
18%

Ingresos

$

&+ B B B P

& BHh BHB B PH

8.759.444
9.092.303
9.437.810
9.796.447
10.168.712

80.125.544
83.170.314
86.330.786
89.611.356
93.016.588
96.551.218

AFlujo

$ (13.264.150)
$ (12.313.383)
$ (11.247.446)
$ (10.061.963)

(8.752.393)

$ (14.836.888)

$

&+ B BB B

2.763.438
3.816.929
4.910.452
6.045.529 j
7.223.739
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El analisis financiero muestra escenarios a futuro teniendo en cuenta los costos fijos y variables del proyecto, asi como también la

inversion inicial y los ingresos que se generan por la venta del producto.

Anexo 18

PROCESOS ESTRATEGIC OS

Planificacion v

Gestion de o .
formicacion Proceso ¢ * calidad

comunicaciones

PK<K | SOS OPI.K \( IONAI |S

iogvVea
leesarLo”? Prodi;cion almh:cZiil:neieﬁto integral v
€l produelo publicidad
*K(M »sos 11 APONO
(kma -
) ) (iestién de B
Control de financiera AVb Atencién al
calidad (compras) \ ( cliente
humano

lustracion 16. Mapa de procesos. Elaboracion propia.
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Anexo 19

Tabla 27

Ficha técnica muestral.

Ficha técnica muestral de los usuarios

Poblacion Se define de
acuerdo a los
criterios de
segmentacion
81.007 individuos
Criterios de exclusion Ciudad, edad,
ingreso, clase
social yestilo de

vida
Tipo de investigacién Descriptiva
Tifio de muestreo Probabilistica
Tamafio de la muestra z 95%
e 5%
- La formula utilizada para €l calculo es la siguiente:
_n= z:.p.q.N pPq 50%
= C*(N-1)+z'.p.q N 83.654,00
n
180,00

26

e Serealizé una prueba chi-cuadrado para comprobar la hipdtesis de que si las mujeres consumian mas leche que los hombres, al

realizar la prueba (anexo 1formula) se acepta que las mujeres consumen mas leche de almendras con respecto a los hombres,

pero también se observa que el consumo no es frecuente ya que solo el 43,1% la han probado.
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Se realizd una prueba chi-cuadrado para comprobar la hipétesis de que el consumo de leche de almendras esta relacionado a los
individuos que tienen un estilo de vida saludable. Se considera un estilo de vida saludable a los individuos que hacen ejercicio
0 hacen dieta. Esta hipotesis se acepta como verdadera (anexo 2 formula), también se puede ver que el 16% de las individuos
que realizan algun tipo de dieta no toman leche por lo que es de revisar y promocionar ya que esta leche tiene menos grasa y

calorias que la leche normal.

Se realizd una prueba chi-cuadrado para comprobar la hipdtesis de que el consumo de leche de almendras es mayor en los
estratos 5y 6, esta hipdtesis se acepta como verdadera (anexo 3 formula) ya que el precio de la leche es muy alto y ademas en

supermercados y tiendas de estratos menores no se encuentran este tipo de productos.

Se evaluo la relacion entre la edad y el consumo de leche de almendras por medio del estadistico de correlacion llamado
Biseral (anexo 4 formula), este tiene una correlacion positiva por lo que se demuestra que entre mayor sea la edad, dentro del
rango propuesto, mayor es el consumo esto se debe a la importancia que las individuos le empiezan a dar a la salud cuando

tienen mayor edad ademas quieren evitar enfermedades y tienen mayor poder adquisitivo.

Se evaluo la relacion entre el género y la frecuencia de compra de leche de almendras por medio del estadistico de correlacion
Biseral (anexo 5 formula), en este se demuestra que las mujeres compran mas leche de almendras esto se debe a que las

mujeres tienen una mayor preocupacion por la salud y el aspecto fisico y la figura.
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Se evaluo la relacion de la importancia del consumo de calorias con el consumo de leche de leche de almendras por medio del
estadistico de correlacion Biseral (anexo formula 6), en este se obtiene una relacién negativa esto debe cambiar ya sea
promocionando e informando de las propiedades del producto ya que la leche de almendras contiene menos grasa y menos

calorias que la leche de vaca.

Se realiz6 una prueba chi-cuadrado para comprobar si las mayoria de mujeres compran en el tiendas especializadas (anexo
formula 7), esta afirmacion se acepta. Y ademas se analiza que el 86,84% de los individuos compran en tiendas especializadas,
esto se debe a que este tipo de productos no se encuentran en tiendas minoristas, los supermercados especializados en

Colombia hasta ahora estan surgiendo y ademas los individuos prefieren los supermercados por la variedad.

Se realizd una prueba chi-cuadrado para comprobar si el consumo de la leche depende si conoce las propiedades de la leche de
almendras y se rechaz6 la afirmacion(anexo formula 8).Esto es contradictorio ya que las individuos que consumen esta leche
deberian saber y conocer de las propiedades ya que los individuos que no consumen y no conocen las propiedades de la leche
de almendras son el 51,5% lo que significa que se debe dar a conocer mas las propiedades del producto, ya que el 5% que

conoce las propiedades y no consume es un grupo pequefio.
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Se evalua si el estado civil tiene relacion con el consumo de leche de almendras por medio del estadistico de correlacion Biseral
(anexo formula 9). Y tiene una relacién negativa por lo que el estado civil no define si las individuos consumen o no esto se

debe a que el mercado de la leche de almendras abarca los diferentes nucleos familiares.

Se evalla los diferentes sabores para la leche de almendras con respecto al género, realizando una prueba chi-cuadrado para
cada sabor y se aceptd que las mujeres les gusta la leche de almendras de vainilla (anexo formula 10). Ademas se observa que

los sabores preferidos por los individuos son el chocolate en un 33,6% y la vainilla en un 44%.



Anexo 20
Encuesta para Proyectos de mercadeo
Pontificia Universidad Javeriana

2015
Edad: -18__ 18-24 25-34  35-44 45-54 55+ Género: F o M

Estrato:
Estado Civil: Soltero__ Viudo Casado____ Divorciado

¢Practica algun tipo de ejercicio? ;Cuéal?

¢Ha realizado algun tipo de dieta? ;Cuéal?

¢Qué tanta importancia le da al consumo de calorias? Nada__ Poco_ Normal Mucho
¢Cada cuanto compra leche?: Diariamente Semanalmente__Mensualmente

¢Donde compra este producto?: supermercado___drogueria___tienda Otro:

¢Ha comprado leche de almendras? Si__ No si respondio no pase dos preguntas adelante:

¢Cuantas veces ha comprado leche de almendras? 1-3_ 4-10  mas de 10

¢ Cual marca de leche prefiere? Ordénelas siendo 3 las mas comprada
Silk Blue diamond Vital almendras
¢ Conoce las propiedades de la leche de almendras? Si No

¢ Tiene hijos? si respondio no siga una pregunta adelante

30
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¢Le gustaria poder brindarles una alimentacién mas sana a sus hijos?
¢Le gustaria una leche de almendras con sabores? Si__ No

¢ Cual sabor le gustaria mas? Vainilla Chocolate Fresa Otro:

¢Le gustaria poder agregarle complementos a la leche de almendras? Si__ No
¢Qué complementos le gustaria? Bolitas de chocolate Arroz inflado de chocolate

Hojuelas azucaradas Cereal integral Otro:

¢Le gustaria algun tipo de innovacion en la leche de almendras? ¢Cuél?

Gracias

Anexo 21

Impacto social

Al momento de hablar del impacto social que tiene la creacion de esta empresa se debe tener en cuenta dos aspectos. Primero, el
impacto sobre los usuarios, que tendran acceso a un producto saludable y exclusivo y que ademas aporte a su alimentacion diaria los
cuales se estiman sean el 1,06% de la poblacién bogotana es decir 83.654 individuos. Segundo, el impacto sobre los empleados,
inicialmente por la magnitud de la empresa, no se necesitaran muchos empleados pero al momento en que se expanda brindara trabajo

por lo menos a 5 individuos.
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Impacto econémico

La creacién de esta empresa aportara a los aspectos econémicos del pais al ser una empresa pionera en la produccion de leche de
almendras a nivel nacional, y al incluir este producto en el mercado se esta ampliando la gama de productos nacionales ofrecidos,
ademas el sector de bebidas ha crecido en un 6% (Sandoval Duarte, 2014) por lo que la empresa ayudara a este crecimiento. Ayudando
asimismo a los proveedores, al adquirir sus productos y servicios, y por otro lado a los clientes directos, que obtendran un producto

nuevo para vender.

Impacto ambiental

Actualmente el interés de los individuos por el cuidado ambiental esta creciendo por lo que exigen una produccion mas limpiay
consiente con el medio ambiente ya que el pais ha ido descendiendo del puesto 10 al 84 en el indice de desempefio ambiental
(Carrizosa , 2014) es un alarmante para que todos los colombianos empiecen a cuidar el medio ambiente.

El proyecto no causa mayor impacto ambiental ya que es un proyecto en el cual inicialmente no se usara tecnologia, ademas se
hara un uso mesurado del agua usandola al 100% evitando desperdicios y el desecho de la harina de almendra se usara en el futuro

para hacer pruebas para realizar quesos.
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Anexo 22
Los valores obtenidos para determinar los costos se obtuvieron de datos aproximados de servicios publicos, cotizaciones en linea
para maquinaria, salarios aproximados para la mano de obra y un arriendo aproximado del espacio para empaque y almacenaje, segun

las averiguaciones hechas previamente.

Tabla 13

Costos Fijos

Costos Fijos (Mensual) Valor

Servicios $ 400.000,00
Mano de obra directa $ 700.000,00
Arriendo $ 800.000,00
Publicidad $ 80.000,00
Distribucién $ 100.000,00
TOTAL $ 2.080.000,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14
Costos Variables
Costos Variables Valor
Materia prima $ 6.200,00

TOTAL $ 6.200,00
Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 15

Inversion inicial
Inversion inicial Valor
Maquinaria $ 2.000.000,00
Invima $ 4.550.403,00
Impresiones $ 500.000,00
Adaptacion Bodega $ 3.000.000,00
Pagina Web $  720.000,00
Muebles $ 2.000.000,00
Dotacion e implementos de aseo y manipulacion $  2.000.000,00
Registro Marca $ 718.000,00
Publicidad $ 550.000,00
Constitucién empresa $ 89.000,00
Pruebas microbioldgicas $ 258.000,00
Otros gastos $ 200.000,00
TOTAL $ 16.585.403,00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16

Precio de venta

Precio de venta Valor
Costo por unidad $ 6.200,00
Porcentaje esperado de ganancia 150%

TOTAL $ 9.300
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Fuente: Elaboracion propia.

Valores de costos e ingresos anuales

Precio de venta unitario $9.300

aproximacién de unidades vendidas 12.980

Costos fijos anuales $ 24.960.000,00

Costos variables anuales $80.477.746,48

Ingreso por ventas $ 112.668.845,07
Tabla 17

Costos e ingresos anuales

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 24
Las alianzas estratégicas contribuyen al funcionamiento de la empresa por lo que es primordial crear un vinculo con los

proveedores y los canales de distribucion.

Tabla 18

Alianzas estratégicas

Alianzas estratégicas

Proveedores de materia primay

Empresas clientes
empaque
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Son aliadas fundamentales ya que
permitirdn dar a conocer el
producto ubicandolo y

distribuyéndolo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19

Alianzas actuales. Elaboracion propia

Esta alianza es fundamental para
poder encontrar los productos de
calidad, disponibilidad y al costo

necesario

Empresas Cliente

M arket2fit Actualmente se firm6 un convenio de ventas con restriccion en el pago
Direccion: Calle 109 n 18-65

Grupo 5G Actualmente se firmd un convenio de ventas y se esta evaluando la introduccion de
platos con este ingrediente
Direccion: Carrera 19n 147-13
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GoGreen Futuro cliente esperado Localizacién: Carrera 7 n 67-20
Futuro cliente esperado. Localizacion:
FitLovers Carrera 7 n 83-46
Futuro cliente esperado. Localizacion Calle 93 n 13-92
Bruna Futuro cliente esperado. Localizacion:

Gimnasio Hard body 169

NaturalM axN

Proveedores

Comercial Papelera Etiqueta
MenCris SAS Empaque
El Grano de Oro Almendras crudas
Quimico de la 13 con 13 ESpesante

Alkosto Extracto de vainilla
Alkosto Stevia

Anexo 25

Tabla 20

Comparativa de precios de venta

FITLITE  Silk Blue Diamond Promedio
$26.571,43 $ 12.900,00 $ 11.660,00 $ 17.043,81
$9.527,62 ($4.143,81) ($5.383,81)
56% -24% -32%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cotizacion
15 etiquetas = 9.800 pesos
lenvase y 1tapa= 1.200 pesos
11b almendras=24.0000 pesos
11b CNC= 10.000 pesos
1botella=800 pesos
1caja=4.000 pesos



38

La tabla muestra los precios de venta de una unidad de producto, junto con el promedio de los tres precios. En esta se calcul6 el
precio de acuerdo a la unidad de medida de la competencia que es el litro. La siguiente fila muestra la diferencia entre el precio y el

promedio y la ultima fila, muestra dicha diferencia a manera de porcentaje.

Se complementa la informacion de la tabla con las siguientes graficas.

Comparacion de precios
$30.000,00

jti $25.000,00
(o]

o $20.000,00

0

M $15.000,00 )

5 1 Precio
$10.000,00 1 Promedio
$5.000,00

$0,00
FITLITE Silk Blue Diamond
Marcas

lustracion 17. Comparativa de precios

Fuente: Elaboracion propia



Comparativa de precios

$11.660,00

$26.571,43

$12.900,00

lustracion 18. Grafico de precios de venta

Fuente: Elaboracion propia.

1 FITLITE
1 Silk

1 Blue Diamond
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Anexo 26

USAQUEN

BARRIOS
UNIDOS

ENGATIVA

Sin estrato
Estrato 1
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Estrato 5
Estrato 6

lustracion 19.Mapa de Bogotapor estratos

SAN CRISTOBAL

LOS MARTIRES

ANTONIO
PUENTE NARINO

ARANDA RAFAEL URIBE

TUNJUEUTO

AD BOLIVAR

man W k Ml anal

Obtenido de http://farm6.static.flickr.com/5240/5881694768 c8f59af37d o.jpg
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Se incluye este mapa de Bogota dividido en sectores segln el estrato para saber en qué lugares se enfocara la venta del producto

segun los estratos del mercado objetivo determinado.


http://farm6.static.flickr.com/5240/5881694768_c8f59af37d_o.jpg

Anexo 27

Tabla 21

Situacion esperada. Elaboracion propia

Mes

O© 00 NO O b WDN B

el e e A <
0 N0 WNPRO

Produccion Costos

580
615
652
691
732
776
823
872
924
980
1.039
1.101
1.167
1.237
1311
1.390
1.473
1.562

N N N AR - N <A < A <A S B R < AN < AR S BN ° N Y

(22.261.403)
(5.893.000)
(6.122.400)
(6.364.200)
(6.618.400)
(6.891.200)
(7.182.600)
(7.486.400)
(7.808.800)
(8.156.000)
(8.521.800)
(8.906.200)
(9.315.400)
(9.749.400)

(10.208.200)

(10.698.000)

(11.212.600)

(11.764.400)

Ingresos

$

R I S A R - e - A <A AR AR A

5.394.000
5.719.500
6.063.600
6.426.300
6.807.600
7.216.800
7.653.900
8.109.600
8.593.200
9.114.000
9.662.700
10.239.300
10.853.100
11.504.100
12.192.300
12.927.000
13.698.900
14.526.600

Flujo

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

(16.867.403)
(17.040.903)
(17.099.703)
(17.037.603) J
(16.848.403)
(16.522.803)
(16.051.503)
(15.428.303)
(14.643.903)
(13.685.903) \
(12.545.003)
(11.211.903)
(9.674.203)
(7.919.503)
(5.935.403)
(3.706.403)
(1.220.103)
1.542.007
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Tabla 22

Situacion esperada. Elaboracion propia.

Afio

1
2
3
4
5
6

Produccion
9.785
10.372
10.994
11.654
12.353
13.094

Costos

$ (102.212.403)
$ (89.266.400)
$ (93.122.800)
$ (97.214.800)
$ (101.548.600)
$ (106.142.800)

Ingresos

$

$
$
$
$
$

91.000.500
96.459.600
102.244.200
108.382.200
114.882.900
121.774.200

$
$
$
$
$
$

Flujo

(11.211.903)
7.193.200
9.121.400

11.167.400
13.334.300
15.631.400
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Tabla 23

Situacion esperada. Elaboracion propia.

C. de oportunidad 20%

VPN $ 20.291.768

TIR 48%
Anexo 28

Para llevar a cabo la ejecucién de la empresa se debe tener en cuenta la 2674 del 2013 la cual se refiere a la notificacion sanitaria

de las individuos que fabriquen o almacén alimentos.

Por esta razén el espacio de trabajo debe cumplir con las condiciones generales de las instalaciones en las cuales a grandes
rasgos se debe aislar, limpiar, separacion fisica, deben tener abastecimiento de agua potable, tener disposicion de residuos liquidos,
debe tener instalaciones sanitarias y ser ventilado. Ademas segun la resolucién las individuos que manipulan los alimentos deben tener
un determinado estado de salud, determinada educacién y capacitacién, debe tener practicas higiénicas y medidas de proteccion

(Ministerio de salud y proteccion social, 2013).

Se deben cumplir con los requisitos higiénicos de fabricacién en los cuales se citan las materias primas, envases y embalajes y la

fabricacion. Al igual se debe asegurar y controlar la calidad Capitulo 4 y 5 (Ministerio de salud y proteccion social, 2013).
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Con respecto al almacenamiento que va a efectuar la empresa aplica el articulo 28 Capitulo 7 en el cual se debe tener un control
de entradas y salidas, la refrigeracion, el almacenamiento de materia prima identificarlo y tenerlo en buen estado y limpio. Si la

materia prima o la bebida se caduca se debe llevar un libro de registro (Ministerio de salud y proteccién social, 2013).

Ademas se debe de sequir la resolucion 5109 de 2005 en el cual debe seguir el capitulo 2 en el cual dice y define los requisitos de
rotulado, el nombre del alimento, la lista de ingredientes, el contenido neto, el nombre y direccion de fabricacién, la fecha e

instrucciones de conservacion (Ministerio de la proteccion social, 2005).

Ademaés para el almacenamiento y compra de materias primas se debe seguir el capitulo 3 para seguir el respectivo rotulado

(Ministerio de la proteccion social, 2005).

Posteriormente en un futuro la empresa de asegurar que se cumpla con ciertos tramites que exige el INVIMA para que su
funcionamiento sea permitido, estos tramites corresponden a un registro sanitario, para el cual se deben de cumplir ciertos requisitos en
el producto producido, y se debe de tener la documentacion necesaria para la obtencién de dicho registro. Se debe de tener también una
ficha técnica de la elaboracién del producto, un certificado de calidad, certificacion de los empaques Y certificacion de la capacidad de

produccion.

Anexo 29
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Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es disefiar la oferta y la imagen de la empresa con el fin de obtener un lugar en la mente del
consumidor del mercado meta, por lo que la empresa desea que su imagen se venda como una bebida rica saludable y se quiere
diferenciar por medio del canal de distribucion y el producto ademas que va a ser un producto colombiano por lo que en la mente del
consumidor estaria que es mas saludable que una bebida estadunidense y este lema va a ser difundido comenzando por la organizacion

(Kotler K. , 2013). En este caso se da un estatus de exclusividad a los consumidores por la calidad y presentacién del producto.

Lealtad del cliente

En la empresa el cliente ocupa el lugar mas importante por lo que la empresa debe maximizar el valor percibido por el cliente por
medio de la propuesta de valor (Kotler K. , 2013), haciendo un control de la satisfaccion, brindado la mejor calidad del producto y
finalmente manejando un CRM (Ver ANEXO 48) en el cual se gestiona la informacion de los clientes, realizar un marketing
personalizado en el cual usando el poder del cliente estos puedan opinar sobre diferentes caracteristicas del producto y ademas

adecuando la distribucién a sus necesidades.

Gestion de las comunicaciones

Esta es fundamental ya que por estas las empresa informan y le recuerdan a los consumidores (Kotler K. , 2013). Por lo cual

principalmente se manejara publicidad por medio de redes sociales, promocion de ventas usando degustaciones, marketing directo por
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medio de internet y correo y con el marketing boca a boca lo cual serd fundamental para tener una excelente reputacion. Ademas en el

disefio de las comunicaciones se usaran estrategias creativas para obtener una imagen ideal (Ver ANEXO 42).

Promocién

Es una herramienta de comunicacion usada para incrementar las ventas, el cual es un incentivo temporal, la promocién debe ser
conocida por el publico, comprendida, incentivante y alcanzable. Inicialmente se usara publicidad de punto de venta, muestras, folletos
y ofertas en redes sociales, en estas se incentivara a las personas con cupones para descuentos en gimnasios y en el producto con el fin
de aumentar las ventas a corto plazo y su frecuencia serd moderada para no generar desconfianza y atentar contra la rentabilidad. Se
usara el correo del segmento definido tanto de clientes como de usuarios usando mensajes publicitarios y de promocion por medio de

cupones, ademéas de medios electronicos como es la pagina web y las redes sociales e impresos que son folletos y volantes.

Con el lanzamiento del producto se realizara un descremado de precios en el cual al principio el precio sera alto para maximizar
las ganancias vendiendo a los usuarios pioneros pero luego disminuira con el fin de llegar a otro tipo de consumidores. Ademas se
usara una estrategia por paquete de productos en el cual se ofrezca un precio combinado bajo para incentivarlos a adquirir paquetes

como son: leche de almendras con cereal y leche de almendras acompafiado de galletas de avena o brownies dietéticos.



Anexo 30

Tabla 24

Ficha técnica encuesta aplicada. Elaboracién propia.

Ficha técnica encuesta aplicada para Trabajo de grado ""PLAN DE
NEGOCIO PARA LA CREACION Y FORMALIZACION DE UNA
EMPRESA PRODUCTORAY COMERCIALIZADORA DE
LECHE DE ALMENDRAS"

Fecha de aplicacion 10 de septiembre a 18 de septiembre 2015

Se supone una poblacién de 81.007 individuos
Poblacién como posibles usuarios. Se realiza la encuesta a
180 individuos

Dirigido a - .
Individuos de estratos altos con acceso a internet
Lugar Bogota

Aplicacion de formulario estructurado tipo

Metodologia .
encuesta de forma virtual
Error muestral 5%
Nivel de confianza 95%
Tipo de estudio Académico y de aplicacion
Encuestador Paula Lucena y Santiago Méndez

Ficha técnica entrevistas aplicada para Trabajo de grado "PLAN DE
NEGOCIO PARA LA CREACION Y FORMALIZACION DE UNA
EMPRESA PRODUCTORA'Y COMERCIALIZADORA DE
LECHE DE ALMENDRAS"

Tabla 25. Ficha técnica entrevista aplicada. Elaboracién propia.
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Fecha de aplicacion
Poblacion

Dirigido a

Lugar

Metodologia

n!

Tipo de estudio
Encuestador

15 de septiembre a 18 de septiembre 2015
Se realiza segun las variables cualitativas n!
Individuos con el fin de obtener informacion
Bogota

Aplicacion de entrevista abierta

2 pero se realizaron 4 entrevistas
Académico y de aplicacion

Paula Lucenay Santiago Méndez
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Anexo 31
A continuacion se muestra el diagrama de bloques en el cual se explica el procedimiento desde la materia prima hasta obtener
el producto embotellado.

DIAGRAMA DE BLOQUES DE PRODUCCION DE
LECHE DE ALMENDRAS

Almendra

lustracion 20. Diagrama de bloques Elaboracién propia



Anexo 32

A continuacion se expone el diagrama de operaciones con el fin de explicar la duracion de las operaciones y su dependencia.
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DIAGRAMA DE OPERACIONES DEL PROCESO
DE FRABICACION DE LECHE DE ALMENDRAS

Almendras crudas
Agua Potable

Remojar 720'

Pelar 120'
Licuar 30

Espesante
Stevia Colar 10’

Extracto de vainilla

Homogenizar 5'

Embotellar 5'

Etiquetar 7

Inspeccion de calidad 1' .
Numero total de operaciones 7

Numero total de Inspecciones 1
Tiempo total operaciones 897"
Tiempo total Inspecciones 1'
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llustracion 21. Diagrama de operaciones. Elaboracion propia.
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Anexo 33

Aqui se puede observar la ficha técnica del empaque del producto.
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FICHA PftUGUCTIJJ C UM tftC IALILADOS

CAFSRClolLl FRASCO fcteilA 356 ML FIO 38-M M mséig:co*zn'
achiauiajcion: | aa |viciente des.de: ulaals
1. CARACTERISTICAS PRINCIPALES Y/O COMPOSICION BASICA
CARACTERISTICAS GIMEN SIONALfS ESPECIFICACIONES
ALTURATOTAL 1&?.fla 192.2 mm
DIAMETRO ANCHO CUERPO ¢1.9501{i3S mn
capacidad 3Sfiml

PESO 1711 flIB8.9g
COLOR TRANSPARENTE

ASPECTO lirTiDiao, bien larmadas, a-na;Srddaibas‘ sindes*picaduras a

3. OBSERVACIONES

PROTEGER EL PRODUCTO DE LA HUMEDAD, LU2 Y CALOR QUE PUEDAN ALTERMNS LAS CONDICIONES
QUIMICAS ¥ FISICAS DEL PRODUCTO
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lustracion 22. Ficha técnica delproducto.
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Anexo 34

Se observa el diagrama de recorrido de una posible planta de produccién y almacenamiento de producto. Para el almacenaje se usara el
sistema FIFO lo que indica que la materia prima que ingrese primero sera la que primero se usara ya que son productos perecederos
entonces se debe evitar el desperdicio por vencimiento. Ademas se utilizara el método de produccion Just in time con el fin de evitar

desperdicios de tal forma que se debe producir justo lo que se requiere para evitar la sobreproduccion e inventarios innecesarios.

DIAGRAMA DE RECORRIDO FUTURO

lustracion 23. Diagrama de recorrido. Elaboracion propia.



lustracion 24. llustracion planta Fuente: Elaboracion propia

lustracion 25. llustracion planta Fuente: Elaboracion propia
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lustracion 26. Flujo enplanta Fuente: Elaboracion propia
Localizacion

Para la localizacion de la planta se escogid en localidad de Barrios Unidos el barrio 7 de agosto, ya que en esta localidad se
encuentran el 6% de las empresas de Bogota esto es equivalente a 13.636 de las cuales 2.120 pertenecen a la industria manufacturera y

son microempresas (Campo, 2007).

Esta es una localizacion apta para la produccidn ya que se encuentra en el norte de la ciudad y ademas es cercana a los

diferentes clientes con la ventaja que es estrato 3 por lo que los servicios y demas gastos disminuyen.



Anexo 35

Tabla 24

Ficha técnica de maquinaria.

Nombre Producto

Imagen

Nombre Modelo
Voltaje
Frecuencia
Poder
RPM
Longitud cable
Dimensiones ANChO

Longitud
Alto
Tiempo de uso

Motor

HUROM Slow Juicer w/ Ultem

HU-100
120v
60Hz
150w
80rpm
4.592 ft
6.81in
9.84in
15.84in

< 30 min en uso continuo
11.466lbs
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Anexo 36

lustracion 27. Isologo Mylco.

El logo fue creado con base al arbol de almendras por lo que este se encuentra en el centro con colores que resaltan la

naturalidad.

Anexo 37
Se realizo el curso de manipulacion de alimentos con el fin de poder hacer la correcta manipulacion y poder brindar un mejor

producto.
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Formacién en Manipulacién de Alimentos S.A.S

CERTIFICA

Que Paula Ximena Lucena Lozada lIdentificado(a) con Cédula de Ciudadania 1.015.440.839,
recibié6 Capacitacion en Manipulacién Higiénica de Alimentos y Buenas practicas de Manufactura
el dia 17 de Marzo de 2016 y la cual tiene una vigencia de un afio a partir de la misma.

Esta certificacion se expide de acuerdo a la resolucién 304 del 14 de Noviembre 2014 que de
acuerdo con el contrato 419/ 2006, La secretaria de Salud, Convino con el hospital de Chapinero
ESE Autorizar a Formacién en Manipulacion de Alimentos S.A.S (FOMAN S.A.S) con NIT
900.765.562-5 para ofrecer y desarrollar cursos de capacitacion y manipulacién de alimentos.

Para constancia de ello se expide a los 17 dias del mes de Marzo de 2016 en la ciudad de Bogota.

Cra 16 A #77 - 11 oficina 402, Bogota Colombia. Teléfonos: (57+1) 6753681, cel: 305 7125424
e-mail: info(f?foman.com.co. www.foman.com.co.
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http://www.foman.com.co

llustracion 28. Certificado de curso
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It \inpu

~ww.foman.ci

ormacion en Manipulacion de Alimentos SAS

Bogota 17 de Marzo de 2016

CARTA DE RESPONSABILIDAD

fpima Ma r-,i1f,~ 1 fente-d°0um! n ! CiOn certifivAMd3 red0 R Alena Lucena Lozaaa eon
“ dad! na.1-015-440.839 ha realizado satisfaatoriamente la Fotmacién basica en
n. '6'enlca de Alimentos can vigencia de un afo. Es Respensabilidad de la Empresa
. ra .ener un Plan de capacitacion_continug ¥ pefmanenke=desde s Ganitatacion y-a lo
e sus a ores gue garanticen un aprendizaje 6ptimo y una continvidad n su proceso
rma ivo que se traduzcan en la inocuidad de los alimentos que se elaboran (Res 2674 de 2013)

HnnHci = -+

FOMAN SAS cuenta con Planes de Capacitacion que te brindan herramientas didacticas de
Formacién continua y permanente Online o Presencial. Si deseas conocer més informacién sobre
cualquiera de nuestros servicios puedes comunicarte con nosotros utilizando la siguiente
informacion:

PBX: (57+1 6 75 36 81

Cel: (57) 3057 1254 24

Email: info@foman.com.co

Direccion: Carrera 16A#77-11 ofe 402
Web: www.foman.com.co

Cordialmente,

Ornan

Lorena Guzman Barnal
Matricula Profesional COPNIA
No - 25254-290219 CDN
Ingeniera de Alimentos

CEO FOMAN S.A.S


mailto:info@foman.com.co
http://www.foman.com.co

lustracion 29. Certificado manipulacién alimentos

64



ARTICULO 1. Autorizar a la empresa FORMACION EN MANIPULACION DE ALIMENTOS 3.AS -FOMAN SA.S con NIT

900.765.562-5. persona Juridica representada legalmente por AYOA LORENA GUZMAN BERNAL con cédula de ciudada-
nia No 20.669.210 como capacitadores en manipulacién higiénica de alimentos, a través de to* siguientes profesionales

NOMBRE CEDULA PROFESION
AYOA LORENA GUZMAN BERNAL 20 865 260 INGENIERA DE ALIMENTOS
VICTOR EDUARDO CASTANEDA 80YACA 81 720 652 INGENIERO DE ALIMENTOS
RUBY JOHANNA HURTADO DELGADO 52 906 985 MICROBIOLOGA INDUSTRIAL
52 729 835 MICROBIOLOGA INDUSTRIAL

BRENDA LIZ CAMACHO VARGAS
ARTICULO 2 La autorizacién de que trata el articulo anterior le permite ofrecer y desarrollar cursos de capacitacién en
manipulacién higiénica de asmenlos y sene una vigencia de dos (2) altos segun lo dispuesto en el articulo quinto de la

JORGE ARTURO SUAREZ SUAREZ
GERENTE
Hoépltal Chapinero E.S.E
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lustracion 30. Certificado del capacitador

Manipulacion de Alimentos Y
Buenas Practicas de Manufactura

Nombre:
Paula Ximena Lucena Lozada

Documento:

C.C. 1.015.440.839

No de Certificado Fecha de Vigencia
000-000-002-131 17/03/16- 17/03/17

llustraciéon 31. Carné obtenido
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Certificamos al portador del presente documento haberse capacitado en
el Manejo higiénico de Alimentos y Buenas Practicas de Manufactura BPM
establecidas en el Decreto 3075 de 1997 y la Resolucién 2674 de 2013

tr -aso de pérdjda o Renovacion de este documento por favor comunicarse con nosotros al
Tet: 75 3c Si/ 305 712 5424 - email: info gtoman.com.co - www.foman.com.co

llustracién 32. Carné obtenido

Anexo 38
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http://www.foman.com.co

PROGRAMA BUENAS PRACTICAS
FICHA TENICA DE PRODUCTO TERMINADO DE MANUFACTURA BPM

F.T. BPM
Preparado por: PAULA XIMENA LUCENA  Fecha: 2/04/2016 Version:2016

NOMBRE DEL PRODUCTO Leche de almendras. Mylko vainilla
Es un agua que contiene extracto de almendras se elabora a
DESCRIPCION DEL PRODUCTO partir de estas crudas, vainilla, endulzante y espesante.
Producto elaborado en Av boyaca 173-55. Temperatura
LUGAR DE ELABORACION promedio 20°. Telefono contacto:3017861430

COMPOSICION NUTRICIONAL PROMED

PRESENTACION Y EMPAQUES
COMERCIALES Envase de vidrio 355ml

CARACTERISTICAS ORGANOLECTICAS.
Color: Blanco

Olor: Carcateristico almendra

Sabor: Almendras con vainilla

Tectura: Liquida

REQUISITOS NORMATIVIDAD No tiene registro
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lustracion 33. Ficha técnica delproducto Fuente: Elaboracion propia
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D I Q N Formulario del Registro Unico Tributario r
Hoja Principal

2 Concepto 0 2 Actualizacion

5 Numero de Identificacién Tnbutana (NIT) 6.DV 12 Direccion seccional
ImpuBlos da Bogoté

24 Tipo de contnbuyente 25 Tipo de documento
Persona juridica 7 '

Lugar de expedicién 29. Departamento
31 Pnmer apellido 32 Segundo apellido

35 Razodn social

FITLITE SAS
38 Pais 39 Departamento:
COLOMBIA 16 9 BogotaD.C.

41 Direccion pnnapal
AVBOYACA 173 55

42 Correo electronico: 43 Apartado aereo

PALILUCENA4@GMAIL.COM

Ziczn

—_—

L

4, Numero de formulario 14367974701

(415)7707212489984(8020) 00000143679

IDENTIFICACION

26. Numero de Identificacion 27. Fecha expedicién

33. Primer nombre

. 40. Ciudad/Mumcipio

I“IIBogoté,d.c.

45. Teléfono 2:

Actividad econémica Ocupacion
Actividad principal Actividad arcundaria
46 Codigo 47 Fecha inicio actividad 48 Cédigo *9 recha .mee actividad 50. Codigo 51. Codigo
1104 20160329 4632 20160329
Rec-Donsabilidades, Calidades y Atributos
53. Codigo

05- Impto. renta y compl. régimen ordmano
07- Retencién en la fuente a titulo de renta

09- Retencion en la fuente en el impuesto sobre las ve

11- Ventas régimen comun

14- Informante de exogena
35- impuesto sobre la renta para la equidad - CREE

Exportadores

Usuarios «Juaneros

Cédigo

Fo'ma Tipo Servicio

Para uso exclusivo OIAN
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llustracion 34. NIT definitivo Fuente: DIAN
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Bogota D.C, Marzo 30, 2016

Sefiores FitLite S.A.S

Por medio de la presente informamos que la empresa Fltlite SAS, va a ser

vinculada como proveedor del Grupo 5G, con el producto leche de

almendras, la cual va a ser utilizada como parte de las recetas del Grupo.

Cordialmente,

CRISTINA DUSSAN B
JEFE DE COMPRAS
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lustracion 35. Carta cliente Fuente: Grupo 5G Cel:310 202 8101
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Bogota D.C, Mano 17, 2016

Sefiores

Fitlite S.A-S

Por medio de la presente se declara la vinculacién de la empresa Fitlite S.A.S con la empresa
Market2fit en un acuerdo por medio del cual Fitlite S ASva a proveer de leche de almendras a
Market2Frt con el proposito de la futura venta de dicho bien. La forma de pago del producto
consiste en que se les pagara a los proveedores a medida que producto sea vendido en Market2fit

al consumidor final, segun los precios acordados entre las dos partes

Cordialmente,

Maria Caro»]

Gerente comercial Maricet2fit
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llustracion 36. Carta cliente Fuente: Market2fit cel:316 695 2489

Anexo 41

Se realizd un analisis Fisicoquimico a la muestra con el fin de obtener la tabla nutricional del producto y un analisis
microbioldgico para corroborar que el producto fuera apto para consumo, aunque no se obtuvieron datos de contraste para este tipo de
bebidas se compard con las caracteristicas permitidas para leche de vaca en el decreto n. 616 de 2006. Por lo que se obtuvo que se debe
ser mas cuidadoso en la higiene en la preparacion del alimento ya que el nimero de coliformes totales no es permitido ya que el limite

es 10. Lo que indica que debe ser mas higiénico para lograr que este sea apto para consumo humano.



INFORME DE RESULTADOS

FECHA DE ACTUALIZACION:

REVISION: 02 07 de Abril 2015

INFORMACION DEL CLIENTE

INFORME DE RESULTADOS F-10235-C16

Razén Social: LUCENA LOZADA PAULA XIMFNA Lugar: Planta Paula

Responsable: Paula Ximena | unen,

Cargo: Jefe

Nit: 1015440839
Direccién: Ay. Boyaca
Ciudad: Bogota D.C
Tel/Fax: 4626969 / N A.

palilucena4@qgmail.com

No. de Muestra
Descripcion de la Muestra
Presentacién de la Muestra

Cantidad

Fecha: 2016-04-04
Hora: 12:40
Procedimiento: N.E

INFORMACION DE LA MUESTRA
680416

Leche de Almend

CO I‘Ifl'a control s.a

Andlisis y Control Bioindustrial

INFORMACION TOMA DE MUESTRA

Ximena Lucena

Responsable: Paula Ximena Lucena

ras

Botella de Vidrio x 358 mL

T (°C) de Toma de muestra/T("C)

de recepcién

Fecha de Produccién /Fecha de
2016-04-04

Vencimiento

Fecha de Recepcién /Hora de
Recepcioén

Fecha de Anélisis /Fecha de

Resultado
Fabricante

OBSERVACIONES:

ANALISIS

Humedad (g/100g)
Sélidos Totales (g/1 00g)
Proteina (g/1 OOg)

'Fibra cruda o bruta (g/1 00g) Digestion Acida/Alcalina y

Cenizas (g/1 00g)

li ELABORO:
| Analista Microbiologia

N.E.
2016-04-04 13:20
2016-04-04 2016-04-07
Paula Ximena Lucena
RESULTADOS FISICOQUIMICOS
METODO RESULTADO  ESPECIFICACION CUMPLIMIENTO ANALIZADO
Secado en estufa D300
Gravimetria D300
Kjeldahl D300
L TD300
calcinacion
Calcinacion TD300
Pagina 1de 2 F-10235-C16
REVISO: APROBO:

Jefe Laboratorio Microbiologia

Director Cientifico
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lustracion 37. Informe Fisicoquimica Fuente: Confia controlSAS
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INFORME DE RESUHADOS

REVISION: 02 FECHA DE ACTUALIZACION
07 de Abril 2015

Carbohidratos (9/1009)  Calculos por diferencia TD300

Calorias (kcal/100g) Determinacion indirecta 112 TD300
factor Atwater

Grasa (g/100g) Hidrolisis Acida TD300

Revisado por: QN200

No hay norma de comparacién para este pardmetro

Anotaciones:

1. Confia Control S.A.S prohibe la reproduccién parcial o total sin previa autorizacion de este
2. Estos resultados aplican Unicamente para esta muestra evaluada.

INFORME

yConfiaconbci

0 Analisis y CDMfbljjfcVvdust »a

Pagina 2 de 2 F-10235-C16
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lustracion 38. Informe Fisicoquimica Fuente: Confia control SAS
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informe

de resultados

REVISION: 02 FECHA DE ACTUALIZACION

07 de Abril 2015

INFORME DE RESULTADOS M-10235-C16

informacion DEL CLIENTE INFORMACION TOMA DE MUESTRA
Razén Social: LUCENA LOZADA PAULA XIMENA Lugar: Planta Paula Ximena Lucena
Responsable: Paula Ximena Lucena Responsable: Paula Ximena Lucena
Cargo: Jefe

Nit: 1015440839

Fecha: 2016-04-04
Hora: 12:40

Direccion: Av. Boyaca # 173-55 Procedimiento: N.E

Ciudad: Bogota D.C
Tel/Fax: 4626969/ N.A.
E-mail: palilucena4@ gmail.com

No. de Muestra
Descripcién de la Muestra
Presentaciéon de la Muestra
Cantidad

INFORMACION DE LA MUESTRA
680416
Leche de Almendras

Botella de Vidrio x 358 mL

T (°C) de Toma de muestra I T (°C)

de recepcion

Lote N.E

Fecha de Produccién / Fecha de 2016-04-04 N.E.

Vencimiento

Fecha de Recepcion / Hora de 2016-04-04 13:20

Recepcién

Fecha de Analisis / Fecha de 2016-04-04 2016-04-07

Resultado

Fabricante Paula Ximena Lucena

OBSERVACIONES: N.A.

RESULTADOS MICROBIOLOG1COS
ANALISIS METODO RESULTADO ESPECIFICACION CUMPLIMIENTO ANALIZADO

POR

Reto, de Conformes fecales NTC 4458:2007, <10 * . ME400

Recuento en Placa
Reto, de Coliformes totales NTC 4458:2007, 170 *

Recuento en Placa MF400
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lHustracion 39. Informe Microbioldgico Fuente: Confia control SAS



INFORME DE RESULTADOS

. FECHA DE ACTUALIZACION
REVISION: 02 07 de Abril 2015

MF400

AOAC Official Method
997.02 Petrifilm YM,

Petrifilm 48 Hrs

Reto, de Mohos y
Levaduras

Revisado por: ML100

No existe norma comparativa para esta estos parametros

Anotaciones:
1. Confia Control S.A.S prohibe la reproduccién parcial o total sin previa autorizacion de este informe

2. Estos resultados aplican Ginicamente para esta muestra evaluada.

3. * Anélisis solicitados por el cliente

riNn DE INFORME

Canfia

Ana/
YSY colroln



lustracion 40. Informe Microbioldgico Fuente: Confia control SAS

Anexo 42

Las piezas publicitarias mostradas a continuacién se basaron en el producto y en la imagen de la empresa la cual quiere darse a

conocer como un producto saludable que sirve en una alimentacion balanceada.
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lustracion 41. Piezapublicitaria 1

lustracion 42. Piezapublicitaria 2
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lustracion 43. Piezapublicitaria 3

Anexo 43

El Boucher se utilizara para dar a conocer la informacion general de la empresa a los clientes en un formato Ilamativo y acorde

a la idea que quiere transmitir la empresa.



.,
XeMbidn
SOMOS UNA EVfIESA QUE PRODUCE Y COMEROAUZA

LA CEBAD OF BOGOTA. UNA ALTEIWmM'A A LA LEDC OF

(ACA EfVOATO) CAUDAD  pavercpst InmMm Misién

NJIRDONALES. COMO CE CUEADO CE LA RQURA Y LA

sa.u.
DARNOS A CONOCER Y DESARROLLAR LA MARCA FITCO
DESTRO EE LOS PROXIMOS DOS ANOS HASTA LLEGAR A

COMPETOOfi DESTACADO DENTRO DEL

MERCADO OE LA LECIE DE ALMEFORAS

lustracion 44. Boucherparte Frontal

+ 9« Propuesta

P=QVIC10\AR US : FODUCTQ HACENDOE IfASIS EN LA
VIDA SALUDABLE. EN LA BELLEZA Y LA BUENA FIGURA
LO CUAL SE FROOUCE AL HACER CAMBIOS POSITIVOS ES
LA ALMNTAQOV Y CONDUCE A US MEJOR ESTIO Y
CA.BADDI vIDA
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j"jljROOUCTA j

SIN SOYA-SIN GLUTEN

SIN CONSERVANTES -100% ORGANICA

caornsV  rig in a |

'V a in illa caoras

50% MAS CALCIO

100% Colombiano

llustracion 45. Boucher Parte trasera

ESCOGEMOS INSUMOS
DE ALTA LAUDAD

NUESTROS PROCESOS SON
NATURALES TARTESANALES

UJUEHORAS OBTENIIMS DE CULTIVOS
ORGANICOS. SIN USO DE PESTICIDAS
KI' SEMILLAS MODIFICADAS GENETICAMENTE

NUESTRO PRODUCTO ESTA SIEMPRE
ERESCO y HECHO SOBRE PEDIDO

Sabored

o waco I wnco ftrochure ¢ mpreiarial

CEL301786M t *BM L GEREKMINfITITE.COM
+ INFORMACION DE PRODUCTO
BOGOTA-COLOMU
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Anexo 44
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lustracion 46. Etiquetafrontal botella
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CALORIAS

lustracion 48. Etiqueta superior botella
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lustracion 49. Etiqueta inferior botella

94



Anexo 45
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nrJTES.A.S NIT. QUU954351 5 GE BOGOTA

nufkexom

CELSUIT0G1430

IE-WAL GEfihCIA@fITIITE.CtIM

BOGOTA QC

FHCUJffHEmiM N fiL. IODODOMIS
20TBI04/11Y AUTORIZAUBL 001 AL SERO

FACTURA DE VENTA NO.

NIT
FOFMA DE PAGO _

VALOR UNITARIO VALORTOTAL

FECHA cuAD
SENDFES__
DRECCON. TEL
CANTIDAD DESCRIPCION

SEN:

estaF(CTufiseorenrmiom)titulo
deuuntsffIMu tevm natrniu
[Eam OJE YO*C4ELJUtItIU 7710
ansade(meh i

TOTAL.

mui
UIHTIHI

m ffi
FETIi Di PEXCEH

1 hLEU 0t~ U

ULhIU ShUIL:
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llustraciéon 50. Formatofactura

Anexo 46

En el lugar de fabricacion se debe llevar a cabo las buenas practicas de manufactura (Ministerio de salud y proteccién social,

2013) en las cuales principalmente:

1 Localizacion y accesos. Se debe aislar de focos de insalubridad y contaminacion, no debe poner en riesgo la comunidad, sus
alrededores deben estar limpios y con material que facilite la limpieza.

2. Disefio y construccion. Debe estar construida de modo que aislé y proteja del ambiente y de las plagas, debe haber separacion
de areas y un adecuado tamafio para realizar la instalacién, operacion, mantenimiento y circulacion. Debe ser facil de limpiar
por lo que se puede emplear pintura lavable, el tamafio de los depésitos debe ser proporcional a los insumos.

3. Abastecimiento de agua: Debe ser de calidad potable a la temperatura y presion requerida, debe disponer de un tanque con
capacidad para un dia de trabajo, deben ser identificados y garantizar la proteccion para animales y contra contaminacion.

4. Disposicion de residuos liquidos: sistemas sanitarios y manejo de residuos de forma que impida la contaminacion.

5. Disposicién de residuos solidos: Deben situarse en un lugar que no contamine y ser removidos frecuentemente, si existen
residuos organicos se debe disponer de un cuarto frio para el manejo previo.

6. Instalaciones sanitarias: Al tener menos de 6 operarios se puede disponer de un bafio para mujeres y hombres, deben limpiarse,

tener grifo y avisos sobre la higiene.



10.

11.

12.
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Area de elaboracion: los pisos deben ser de materiales que no sean toxicos y que faciliten la limpieza con sus respectivos
drenajes con rejilla. Las paredes deben ser resistentes, colores claros, impermeables, lisas, no absorbentes y entre las uniones
debe estar selladas y redondeadas para evitar suciedad. Los techos deben ser facil de limpiar, que no sean falsos. Las ventas
deben evitar la entrada de contaminantes y plagas con malla anti-insecto. Las puertas deben ser lisas y resistentes. La
iluminacion debe ser de intensidad éptima para la higiene y debe estar protegida en caso de ruptura.

Equipos y utensilios fabricados con materiales resistentes y faciles de limpiar que evite la acumulacion de suciedad. Los
equipos deben estar ubicados segun la secuencia del proceso.

Personal manipulador de alimentos: Certificacion médica para constar la aptitud para la manipulacion, todas las individuos
deben tener capacitacion basica en manipulacién de alimentos y una capacitacion interna de min 10 horas anuales. Este debe
adoptar las practicas higiénicas la vestimenta adecuada, el lavado de manos, el cabello recogido, sin ufias largas ni maquillaje
ni esmalte ni accesorios, uso adecuado de guantes, no beber ni fumar entre otros.

Requisitos higiénicos de fabricacion. Las materias primas deben cumplir con ciertos requisitos, inspecciones y clasificaciones.
Aseguramiento y control de calidad e inocuidad. Para esto se realiza el seguimiento a las materias primas, se tienen manuales
de produccion, se hacen planes de muestreo.

Almacenamiento, distribucion y transporte: Se debe tener control de entradas y salidas, la separacion entre producto terminado

y materia prima es de min 60cm. El transporte debe evitar contaminacion.
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13. Registro sanitario

Al cumplir los requerimientos antes mencionados se comienza la solicitud para la fabricacién, envasé y comercializacion. El riesgo
de la leche de almendras es un riesgo medio basado en la leche de soya ya que no se tienen datos por lo que se requiere un permiso
sanitario, se elabora la ficha técnica con sus respectivas especificaciones y comenzar el proceso pagando la tarifa segun la codificacion
del alimento. Ya que el producto principal es la leche de almendras se debe sacar solo un permiso para todo el portafolio ya que no

cambian los procesos tecnoldgicos.

Para esto se hizo un célculo del préstamo requerido para la adecuacion de la bodega y el invima, el banco de Bogota tiene una

tasa de interés de DTF mas 8% por lo que se tomo este valor para calcular los datos.

Importe del préstamo $ 11.550.403,00
Interés anual 14,740%
Periodo del préstamo en afios 3
Fecha inicial del préstamo 15/06/2016
Pago mensual $ 398.929,45
NUumero de pagos $ 36,00
Interés total $ 2.811.057,04
Costo total del préstamo $ 14.361.460,04

lustracion 51. Calculo del préstamo. Fuente: Elaboracion propia



Lo que indica que aproximadamente en tres afios se logra pagar la planta y ademas el certificado invima, teniendo en cuenta

que el costo del préstamo es $2.811.057.
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Anexo 47

Futuro esperado

Se requiere en 5 afios realizar una estrategia de integracion vertical hacia atrés con el fin de capacitar y hacer un
acompafamiento total a los campesinos para que planten los almendros de manera orgénica y asi poder garantizar que la empresa va a
tener un suministro asegurado y a un precio razonables de almendras crudas, evitando competir por las almendras que se producen en

Colombia ya que estas tienen una demanda considerablemente alta.

De acuerdo a la capacidad requerida se defini6 que la maquina requerida es:

Omcan Industrial Blender floor

Nombre Producto style




Nombre Modelo
Capacidad
HP
RPM

Eléctrico

Peso

Dimensiones

LAR 25

25 Litros

15

3500

110V

41,75 libras

Ancho 52cm
Longitud 41cm
Alto 117,98 cm
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lustracion 52. Plantafutura Fuente: Elaboracion propia
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lustracion 53. Procesos enplanta. Fuente: Elaboracion propia

Se espera que la planta proyectada tenga el mas minimo contacto humano en la produccion para evitar cualquier tipo de

contaminacion.
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Anexo 48

El CRM es un proceso continuo que sirve para identificar, desarrollar, dirigirse, rastrear, vender entre otros con el fin de
mejorar y prolongar las relaciones con los clientes (Vega, 2003). Se realiza por medio de la aplicacion ZOHO con el fin de darles a los

clientes un servicio completo ya que la empresa estara pendiente de los pedidos que se han realizado para que no sobrepasen su feche

de vencimiento.

Ademas la empresa creo una pagina web http://palilucenad.wix.com/fitlite con el fin de relacionarse con los clientes y usuarios
para darles a conocer el producto, la empresa que lo produce, sus diferentes usos y propiedades entre otros. Al igual se hace uso de las
redes sociales (Instagram usuario: fit11llite y Facebook https://www.facebook.com/profile.php?id=100010591922662 ) para dar a

conocer el producto e interactuar con los usuarios para saber sus opiniones y dar a conocer el producto.

Finalmente se realizara el lanzamiento del producto en el establecimiento Market2fit en el cual se dardn degustaciones
periédicamente invitando a iconos de la vida saludable y expandiendo esta dindmica a cada uno de los canales escogidos. Con el

fin de obtener relaciones a largo plazo con el cliente, disefiar comunicaciones enfocadas, mejorar el servicio al cliente y reforzar

la decisién del cliente.


http://palilucena4.wix.com/fitlite
https://www.facebook.com/profile.php?id=100010591922662
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Anexo 49

La trazabilidad es el seguimiento de la vida de un alimento teniendo en cuenta todos los elementos que han interactuado

en su produccion. Asi si se produce algun tipo de error es fécil de localizar el origen (Llano, 2010).

Para llevar a cabo el plan de trazabilidad se tomaran en cuenta 5 items descritos a continuacion:

» Recepcion: Evaluacion organoléptica y de cantidad. Se involucra la materia prima y el empaque. Para seleccionar los
proveedores estos deben por lo menos contar con certificacion de calidad o tener las caracteristicas técnicas solicitadas.
Se evallan los proveedores .Se hace un registro y aprobacion de proveedores solicitando la cAmara de comercio del
mismo.
En la recepcion del producto se debe realizar:
1 Informacién que debe dar el proveedor: Producto, cantidad, parcela de origeny lote.
2. Informacion a registrar: Fecha, cantidad, parcela de origen, lote, proveedor.

Y luego entregar el siguiente formato:



CONTROL DE TRAZABILIDAD RECEPCION
FECHAV HORA DESCRIPCION DEL PRODUCTO CANTIDAD  LOTE ~ PROVEEDOR NFACTURA FECHA DE VENCIMIENTO CODIFICACION INTERNA

lustracion 54. Formato trazabilidad. Fuente: Elaboracion propia

» Almacenamiento: Se tomara en cuenta la rotacion del producto por medio de FIFO (First in First out). Mediante la
codificacion del nimero de lote junto con la fecha de recepcion e igualmente se tendra en cuenta la temperatura del lugar
y la limpieza del mismo mediante un formato.

 Distribucién: Cantidad de productos y numero de canastas.

Se debe registrar la fecha de entrega, fecha de vencimiento, cliente, lote y cantidad. Y se debe entregar al cliente el

namero de lote, cantidad y la fecha de vencimiento.

* Produccién: En la produccién se debe asignar el cédigo interno (# asignado a proveedor materias primas, #asignado a
producto,# asignado proveedor de empaque,# producto en el orden de los lotes) y registrar los datos del siguiente

formato:
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CONTROL DE TRAZABILIDAD EL PROCESO

DETALLES DE ENTRADA PRODUCTO )
UBICACION/DESRNO

HORA MATERIA PRIMA  LOTE/CODINTERNO CANTIDAD PRODUCTO LOTE CANTIDAD

lustracion 55. Formato Trazabilidad 2. Fuente: Elaboracion propia

» Servicio al cliente: Recopilacion de datos y verificacion de registros.
Para la evaluacion de servicio al cliente se tomara en cuenta:

1 Lainformacion del cliente.

2. Recopilacion de datos en el cual se informa la situacion y si se tiene el producto. Si se tiene el producto se debe ir
a recoger.

3. Verificar registros segun el nimero de lote del producto y asi revisar analisis microbiolégicos e igualmente su
manipulacion.

4. Se genera un concepto de calidad para realizar acciones preventivas y correctivas.

5. Se envia un correo al cliente informando de las acciones tomadas y se emite disculpa.
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Anexo 50
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lustracion 56. Canvas Fuente: Elaboracion propia

Anexo 51

Para desarrollar la estrategia de clientes y ademas conocer si nuestro mercado estaba interesado en el producto se plantearon las

siguientes hipotesis:

1 Hipdtesis nula: Las tiendas/gimnasios/restaurantes que se encuentran en los estratos 6 no estan interesados en vender leche de
almendras sin conservantes.
Hipotesis alternativa: Las tiendas/gimnasios/restaurantes que se encuentran en los estratos 5y 6 estan interesados en vender

leche de almendras sin conservantes.
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Tabla cruzada Estrato5y6 ‘VenderiaLecheSinConservantes

VenderiaLecheSinGonseivante
S

No Si Total
Estrato5y6  Otros estratos  Recuento 12 0 12
Recuento esperado 4.8 7,3 12,0
Estrato 5y 6 Recuento 7 29 36
Recuento esperado 14,3 21.8 36,0
Total Recuento 19 29 48
Recuento esperado 19,0 29,0 48,0

lustracion 57. Tabla cruzada Fuente: Elaboracion propia

El 45% de las empresas que se encuentran en estrato 5y 6 venderian leche de almendras frente al 25% de las empresas

gue se encuentran en los otros estratos no estarian interesados en vender.
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Pruehas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor a (bilateral) (bilateral) [unilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 24,421a 1 ,000
Correccion de
continuidad1 21,169 1 ,000
Razén de verosimilitud 28,976 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000

N de casos validos 48

a. 1 casillas [25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,75

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

lustracion 58. Prueba chi-cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

Teniendo un nivel de significancia de 0.05 como la significacion asintdtica tiende a 0 se rechaza la hip6tesis nula. Por lo
tanto, Las tiendas/gimnasios/restaurantes que se encuentran en los estratos 5y 6 estan interesados en vender leche de almendras

sin conservantes.

2. Hipotesis nula: Las empresas interesadas en comprar la leche no les interesa un precio entre $8.000 y $11.000.

Hipdtesis alternativa: Las empresas interesadas en comprar la leche les interesa un precio entre $8.000 y $11.000.
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Tabla cruzada PrecioiVenderiaLecheSinConservantes

VenderiaLecheSinConservante
S

No Si Total

Precio +11000 Recuento 2 2 4
Recuento esperado 16 2,4 4,0

5.000-8.000 Recuento 7 13 20
Recuento esperado 7.8 12,2 20,0

8.000-11.000  Recuento 9 1 20
Recuento esperado 7.8 12,2 20,0

3.000-5.000 Recuento 1 4 5
Recuento esperado 19 31 5,0

Total Recuento 19 30 49
Recuento esperado 19,0 30,0 49,0

lustracion 59. Tabla Cruzada. Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que la mayoria de las tiendas que si estarian interesadas en vender leche de almendras sin
conservantes a un precio entre 5.000 y 8.000 pesos son del 61% por lo que la estrategia de descuentos debe estar apuntado a ese

precio.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gi (bilateral)
gz:ﬂ-rcsuoidrado de 1,401a 3 ,705
Razon de verosimilitud 1,465 3 ,690
N de casos validos 49

a. 4 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,55.

lustracion 60. Prueba Chi-Cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

Al ser la significacion asintdtica mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula lo que indica que a las empresas no les interesa
un precio entre $8.000 y $11.000. Ya que el precio acordado es de $8.680 se pueden generar estrategias de venta para que el
precio baje haciendo que cuando se pidan cantidades significantes se aplique un descuento.

3. Hipotesis nula: Si la empresa lleva mas de 3 afios en el mercado tendrd menos de 60 clientes diariamente.

Hipotesis alternativa: Si la empresa lleva mas de 3 afios en el mercado tendrd més de 60 clientes diariamente.
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Tabla cruzada Cantidad de clientes inayer a G0'Mas de 3 afies en el mercado

Mas de 3 afios en el mercado

No Si Total
Cantidad de clientes No Recuento 24 4 28
mayor a 60 Recuento esperado 16,6 11,4 28,0
Si Recuento 5 16 2
Recuento esperado 12,4 8,6 21,0
Total Recuento 29 20 49
Recuento esperado 29,0 20,0 49,0

lustracion 61. Tabla Cruzada. Fuente: Elaboracion propia

Las empresas que llevan més de 3 afios en el mercado y ademés diariamente entran méas de 60 clientes son el 40% de las

tiendas por lo que estas deben ser nuestro objetivo.



Pruebas de chi-cuadrado

Valor gi
Chi-cuadrado de
Pearson 19,0372
Correccion de
continuidadl 16,560
Razon de verosimilitud 20,247
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por
lineal 18,648
N de casos validos 49

Significacion
asintética
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

Significacion

(bilateral)

,000

Significacion
exacta
[unilateral)

,000

a. 0 casillas [0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 8,57

P. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

lustracion 62. Prueba Chi-cuadrado. Fuente: Elaboracion propia
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Ya que el nivel de significancia es de 0.05 y la significacion asintética es menor se rechaza la hip6tesis nula por lo que

si la empresa lleva mas de 3 afios en el mercado tendra mas de 60 clientes diariamente.

4. Hipotesis nula: La mayoria de empresas que venden productos sin conservantes ni quimicos no se encuentran en chapinero.

Hipotesis alternativa: La mayoria de empresas que venden productos sin conservantes ni quimicos se encuentran en chapinero.
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Tabla cruzada Vende productos sin conservantes ni quimicos 'Tiene sucursales en Chapinero

Tiene sucursales en

Chapinero
No Si Total

Vende productos sin No Recuento 14 6 20
conservantes ni quimicos Recuento esperado 13.9 01 20,0
Si Recuento 20 9 29

Recuento esperado 20,1 8,9 29,0

Total Recuento 34 15 49
Recuento esperado 34,0 15,0 49,0

lustracion 63. Tabla cruzada. Fuente: Elaboracion propia

Las empresas que no se encuentran en chapinero y si venden este tipo de productos son el 68,9% de los encuestados por

lo que el area de venta se debe ampliar hacia el norte.
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor gi (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson ,006a 1 ,938
Correccion de
continuidadb ,000 1 1,000
Razén de verosimilitud ,006 1 ,938
Prueba exacta de Flsher 1,000 ,597
Asociacion lineal por
lineal ,006 1 ,939
N de casos validos 49

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,12
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

lustracion 64. Prueba chi-cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

Ya que la significacién asintotica es mayor que el nivel de significancia es decir 0.05 se acepta la hipdtesis nula en la
que la mayoria de empresas que venden productos sin conservantes ni quimicos no se encuentran en chapinero, por lo que la

empresa debe estar pendiente de atacar otros sectores hacia el norte.

5. Hipdtesis nula: Si el nimero de sucursales es mayor a 4 es porque la empresa no lleva mas de 4 afios en el mercado.

Hipdtesis alternativa: Si el nimero de sucursales es mayor a 4 es porque la empresa lleva mas de 4 afios en el mercado.



Tabla cruzada Numero de sucursales Mas de 3 afios en el mercado

Mas de 3 afios en el mercado

No
Numero de sucursales 1 Recuento 23
Recuento esperado 21,9
2 Recuento 6
Recuento esperado 53
4 Recuento 0
Recuento esperado 1,8
Total Recuento 29
Recuento esperado 29,0
lustracion 65. Tabla cruzada. Fuente: Elaboracion propia
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintotica
Valor gi (bilateral)
gggfsuoidrado de 4,695a 2 096
Razon de verosimilitud 5,727 2 ,057
Asociacion lineal por
lineal 2,988 1 ,084
N de casos vélidos 49

a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,22.

lustracion 66. Prueba chi-cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

14
151

3,7

1,2
20

20,0

Total
37
37,0

9,0

3,0

49
49,0
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El nivel de significancia (0.05) es menor que la significacion asintética es decir 0.096 lo que indica que se acepta la
hipétesis si el namero de sucursales es mayor a 4 es porque la empresa no lleva mas de 4 afios en el mercado, lo cual indica que

el tamafio de tiendas no tiene relacion con el nimero de sucursales que se tenga por lo que no se tomaran en cuenta.

Anexo 52



Tipo de segmentacion
Geografica

Pais

Ciudad

Localidad

Demografica
Edad
Sucursales
Ingreso
Pictografia
Clase social
Estilo de vida
Imagen vy local
Conductual
Ocasidn
Beneficio
Estatus cliente
Frecuencia uso
Estatus de lealtad

Caracteristica de las empresas

Colombia
Bogota
Chapinero,
Usaquén,
Barrios unidos y
suba

lafio minimo

1 Minimo

Mas de 50.000.000 anuales

Medio - Alto, Alto

Productos saludables o ejercicio

91.500
700

94

Visible, atractivo, llamativo, alegre

Habitual

Calidad, vitaminas, sabores

Usuario primerizo o habitual

Uso medio
Media

Actitud hacia el producto Positiva y entusiasta

llustracion 67. Caracterizacion clientes. Fuente: Elaboracién propia

Anexo 53
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Ficha técnica muestral de los clientes

Poblaciéon

Criterios de exclusion

Tipo de investigacion
Tifio de muestreo

Tamafo de la muestra

- La férmula utilizada para el calculo es La siguiente:

n zIlp .q .N

" (N-1')+4

lustracion 68. Ficha técnica muestral. Fuente: Elaboracion propia

Se determinaron 43 encuestas. A continuacién se muestra el formato de estas:

Se define de acuerdo a los
criterios de segmentacién de
usuarios
93,734

Ciudad, localizacion, estrato

Descriptiva

Probabilistica

z 95%
e 5%
pqg 50%
N 94,00
n 43
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¢Cual es el nombre de la empresa?

¢En qué estrato econémico se encuentra ubicada?



126

¢Estaria interesado en vender leche de almendras sin conservantes? Si No

¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una botella de 355ml?
__ $3.000-$5.000
__ $5.000-$8.000
___$8.000-$11.000
__ +$11.000

En promedio ¢Cuéntos clientes entran a su tienda/restaurante? Diariamente
120 _ 20-40 __40-60 ___ 60-80 ___ +80
¢Venden productos sin conservantes ni quimicos? Si_ No
¢ Cuanto tiempo lleva en el mercado?
__lafo- 2aflos 2 afos- 3afios __ 3afios -4 afos __ + 4 afios

¢En qué localidad se encuentra ubicado?

¢Cuéntas sucursales tiene en Bogota?

Muchas Gracias por su tiempo y atencion



