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1. TITULO
Plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccién y

comercializacion de productos de chocolateria y figuras personalizadas de
chocolate en el municipio de Tulua.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 SITUACION PROBLEMATICA

El mercado de la chocolateria, reposteria en Colombia ha tomado un fuerte
impulso a raiz del auge gastrondmico que se vive desde hace varios afos. Sin
embargo, especialistas y expertos en el tema coinciden en afirmar que ésta es una
industria en desarrollo a la que todavia le faltan algunos elementos para que sea
reconocida y diferenciada, tanto en el pais como en Latinoamérical, Desde esta
perspectiva las tendencias gastronémicas, apuntan a tener un sello gourmet,
sindbnimo de calidad, textura y finura a la hora de disfrutar y degustar una comida
excelente, que para el caso de estudio es la reposteria.

Los especialistas en el sector de alimentos, coinciden en que la generacién de la
buena mesa, es un punto innovador para el crecimiento y desarrollo de
establecimientos dedicados a las transformaciéon de alimentos en productos
exquisitos al paladar de las personas, los grandes hoteles y restaurantes, han
dado relevancia a la chocolateria y la reposteria, como un proyecto innovador y
exaltacion en su carta de mend, por lo que se cuenta con chefs especializados en
reposteria gourmet.

La fuerza del sector, se debe en parte a que ha venido tomando fuerzas las
escuelas de gastronomia, como las impulsadas por el SENA, en la ciudad de Cali,
de Manizales, de Armenia, como también la Escuela Gastrondmica de Occidente,
con sedes a nivel nacional, ademas de otras escuelas de indole internacional,
Westbridge University de México2, Tante Marie’s Cooking School de Estados
Unidos, Le Cordon Bleu de Francia,Escuela de Gaston Acurio en Pera y la
Academia Colombiana de Gastronomia, las cuales, forman a los grandes chefs,
con las habilidades necesarias para hacer de un grupo de alimentos, un plato
exquisito con el gourmet de las tendencias de la buena mesa.

En la dUltima década los gustos de los consumidores han cambiado
significativamente tanto en las preferencias como en la toma de decisién al
momento de la compra. Este cambio en los gustos no es ajeno al mercado de los
productos a base de chocolate y chocolatinas. Estudios demuestran que el
consumidor al comprar estos cada vez se fija menos en el precio, prestando mas
atencion a los atributos y al valor agregado del producto.

1 Disponible en internet: http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-41/informe-reposteria-y-pasteleria.htm
TRADICION Y UN PROMETEDOR NEGOCIO.
2 Disponible en internet: http://www.blogitravel.com/2010/01/mejores-escuelas-y-cursos-de-chef-en-el-mundo/
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Un ejemplo claro de esto es el crecimiento de la oferta y la demanda de
chocolates tipo “gourmet” (bajos en grasa, con mayor concentracion de cacao y
con estuches especiales).

Por otro lado, es importante tener en cuenta que en América Latina el consumo de
chocolates esta directamente asociado al amor y a la estrecha amistad, por lo
tanto una gran cantidad de consumidores compran este producto buscando
compartir o regalar; esto a diferencia a Europa, en donde el consumo esta
asociado a una dosis personal de calorias.

Teniendo en cuenta estos aspectos, podemos determinar que si bien en el
mercado existen chocolatinas finas de buen sabor, estas no representan los
sentimientos de las personas que desean compartir o regalar un dulce momento,
esto debido a sus limitados y masivamente distribuidos disefios, este argumento
se pretende demostrar en el posterior andlisis de mercados.

Solo algunas empresas tanto regionales como nacionales ofrecen variedad de
disefios y mensajes, pero la calidad de estos chocolates, deja mucho que desear
al paladar, entre ellas (Chocomany, Nacional de Chocolates, El triunfo, Italo)

Desde las perspectivas anteriores y reconociendo que en la ciudad de Tulug, se
cuenta con materias primas que pueden ser transformadas en productos de alta
calidad que aporten a la nutriciébn y buena salud de la sociedad, utilizadas para
reposteria gourmet, en este proyecto se pretende buscar la viabilidad comercial,
financiera y técnica, de una empresa productora y comercializadora de productos
exclusivos y novedosos a base de chocolate dulce.

2.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El chocolate es un alimento originario de América, de donde inicialmente también
provenia su produccién y procede del arbol denominado popularmente como
Cacao 6 Theobroma Cacao, proveniente del Griego, su significancia es “Alimento
de los dioses”, o Xocolatl que significa “Agua Espumosa”. El producto final del
Cacao es lo que se conoce como Chocolate.

Las caracteristicas que necesita la planta para su crecimiento hacen que el Cacao
se pueda cultivar solamente en algunas regiones de clima tropical y aunque en un
principio su produccién provenia principalmente de América, esto ha cambiado
significativamente pues en la actualidad mas de la mitad de la produccion de
cacao proviene de Africa, América Latina solo produce un poco menos de la
tercera parte y Asia y Oceania completan el excedente.

El estado liquido del chocolate, como bebida permanecié asi hasta finales del siglo
XIX en 1938 cuando se us6 la prensa hidraulica para extraer la manteca del
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cacao®.A inicios del siglo XX se conocen los primeros productos de chocolate
dulce como confites, bombones y barras. En 1966 Procter & Gamble comprende la
naturaleza del chocolate lo que beneficia enormemente la inicial reposteria de la
época, donde el temperado del chocolate se entiende mejor logrando mas control
de los procesos industriales y nuevas presentaciones de productos.

Después de todos estos descubrimientos surgen nuevas preparaciones e inventos
en la pasteleria, los bombones, los chocolates rellenos, chocolate blanco,
chocolate con leche, crema de cacao, cacao soluble en polvo, entre otros. Ya en el
siglo XX aparece el helado de chocolate, los sucedaneos de chocolate, fuentes de
chocolate, cremas de chocolate, el chocolate de cobertura, etc.

Los constantes avances que se iban dando en la industria del chocolate lograron
que la produccion fuera en crecimiento e inversamente su precio. De un alimento
exclusivo para la realeza o la aristocracia, se pasa a uno de caracter popular al
alcance del comun de las personas debido a la popularidad del chocolate y la
creciente produccién del mismo, en la actualidad es un alimento con normas
estrictas establecidas por las autoridades competentes lo que impide su
adulteracion.

“El cacao es una industria receptiva. Se incluy6 el cacao como producto de talla
mundial dentro de la transformacion productiva. El aroma del cacao colombiano lo
hace esencial en cualquier mesa europea o americana. Es un equivalente al café
especial’.

2.3 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

2.3.1 Justificacién comercial. El desarrollo de este proyecto contribuira en el
analisis de la viabilidad econémica para una idea de negocio Este trabajo servira
de punto de partida para muchos emprendedores que busquen soportes de
validez al momento de tomar la decisibn de crear una empresa con unas
caracteristicas iguales o similares a las expuestas.

2.3.2 Justificacion metodoldgica. El proyecto se desarrollara bajo el tipo de
estudio descriptivo que proponen identificar caracteristicas del problema de
investigacién estableciendo comportamientos concretos en la poblacién como son
la identificacion de la aceptacion del producto; el método a utilizar sera el
deductivo, de tal forma que partiendo de un marco tedrico general compuesto por
los estudios de mercado, técnico, administrativo-legal y econdémico financiero, de
los cuales se deduce de forma logica la factibilidad para la creacion de una

3 MONTAL MONTESA, Rafael. “El chocolate las semillas de oro”. 2000. (12 edicion. Zaragoza: Gobierno de Aragoén. ISBN 84-7753-778-X.
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empresa dedicada a la produccion y comercializacion de productos de
chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el municipio de Tulua.

2.3.3 Justificacion practica. La iniciativa para creacidbn de empresa en este
entorno tan competitivo permite concentrar todos los esfuerzos posibles para
generar un clima organizacional de mejoramiento continuo, posicionamiento y
crecimiento. De esta manera, la realizacion de este trabajo de grado apoya el
desarrollo macroeconémico y de las futuras microempresas, la capacitacion y la
formacion constante del personal.

La posibilidad de integracion de las microempresas y de establecer estrategias y
ventajas competitivas permite mejorar la accién participativa de este tipo de
empresas, generando un mayor impacto en la sociedad y por lo tanto, una
proyeccién social con responsabilidad. La visién formal de organizacion generaria
mayor tecnificacidbn y mejoramiento de los procesos, lo cual conlleva a la eficaz
aplicacion de herramientas y métodos encaminados a mejorar la gestién de la
organizacion.

2.3.4 Justificacion personal. Como estudiante, este trabajo requiere la aplicacion
de los conocimientos adquiridos durante toda la carrera de Administracion de
Empresas, en una forma tedrico-practica. De esta manera, he podido aplicar
diferentes asignaturas como Mercadeo, Administracion, Procesos, Legislacion
Laboral, entre otras. Ademas, la conformacion de una idea de negocio contribuye
al crecimiento personal y profesional y aporta al desarrollo del compromiso social.

2.3.5 Justificacion ambiental. El desarrollo del proyecto no contribuira al
deterioro del medio ambiente, ya que durante cada uno de los sub-procesos de
produccion no se generan emisiones de gases, efluentes liquidos, semisdlidos, ni
gran cantidad de sélidos que puedan deteriorar o atentar contra los factores
ambientales agua, suelo, aire y/o a factores bidticos.

2.3.6 Justificacién social. Con la generacién de nuevos empleos y la mejora de
la calidad de vida tanto de los participaran en el proceso como el de sus familias
sera un aporte favorable del sector a la economia del Municipio.

De acuerdo a lo anteriormente expuesto nace la siguiente pregunta de
investigacion.

2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢ Existe viabilidad comercial, técnica, organizacional, legal, econémica y financiera
para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
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productos de chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el municipio
de Tulud?
Siguiendo al Autor Méndez*la sistematizacion del problema consiste en
descomponer y desagregar la pregunta anteriormente planteada, en pequefias
preguntas y subpreguntas, que contiene las variables que forman parte del tema a
desarrollar.

2.5 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Como determinar la cantidad de productos de chocolateria y figuras
personalizadas de chocolate a producir, que la comunidad estaria dispuesta a
adquirir?

¢ Como definir las caracteristicas generales de los productos de chocolateria y
figuras personalizadas de chocolate que se piensan ofrecer?

¢, Como estimar el comportamiento futuro de la demanda y la oferta de productos
de chocolateria y figuras personalizadas de chocolate?

¢Como estimar el precio de venta de los productos de chocolateria y figuras
personalizadas de chocolate, a los cuales los compradores nacionales estarian
dispuestos a pagar?

¢Cual seria el mejor sistema de comercializacion para los productos de
chocolateria y figuras personalizadas de chocolate a producir?

¢, Como definir el tamafio del proyecto?

¢Como analizar las diferentes alternativas tecnoldgicas de produccion para el
proyecto en curso?

¢, Como identificar los diferentes insumos para el proceso de produccion?

¢ Como identificar las necesidades de maquinaria y equipos para la produccién de
productos de chocolateria y figuras personalizadas de chocolate?

¢ Como identificar las necesidades de infraestructura fisica y disposicion en planta
necesaria para la operacion normal del proyecto?

¢ Como definir los aspectos juridicos y administrativos necesarios para una
adecuada implementacion y operaciéon del proyecto?

¢ Como calcular el valor de la inversion fija requerida para el proyecto?
¢, Como estimar el capital de trabajo necesario para la operacién del proyecto?

¢,Como hallar el monto de los ingresos que se obtendran durante el periodo de
evaluacion?

4 MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo, Metodologia: Disefio y desarrollo del proceso de Investigacion con énfasis en ciencias
empresariales, 42 Edicion, Bogota DF, LIMUSA NORIEGA EDITORES, 2006.

15



¢,Como definir las fuentes de financiamiento que van a ser utilizadas por el
proyecto y los sistemas de amortizacion de los créditos?

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar un plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de productos de chocolateria y figuras
personalizadas de chocolate en el municipio de Tulud.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Realizar el estudio de mercado para definir la viabilidad para la creacién de
una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de productos de
chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el municipio de
Tulua.

v' Determinar las etapas del estudio técnico para definir la viabilidad para la
creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
productos de chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el
municipio de Tulua.

v Elaborar los estudios administrativos, organizacionales y legales, que
permitan definir la viabilidad para la creacion de una empresa dedicada a
la produccién y comercializacién de productos de chocolateria y figuras
personalizadas de chocolate en el municipio de Tulua.

v' Evaluar las condiciones econémica — financieras, para para definir la
viabilidad para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de productos de chocolateria y figuras personalizadas de
chocolate en el municipio de Tulua.
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4. MARCO DE REFERENCIA
4.1 MARCO TEORICO

4.1.1 El mercado de chocolates en Colombia®. El mercado de chocolates en
Colombia est& en transformacion, es muy basico y esto se expresa en la oferta,
los precios y las presentaciones, es aqui donde se ve una oportunidad de
crecimiento y el valor agregado de la categoria. Los cambios son evidentes, en los
altimos afos el ingreso de distintas presentaciones, como los chocolates en
grageas, macizos o tipo bombdn, han cambiado la estructura del mercado.
Aunque el lider sigue siendo Nacional de Chocolates, con el 62,7% de
participacion, hoy tienen una tajada importante comparfias como Colombina, con
el 8,8%; Ferrero Rocher con el 7,2% o Mars con el 4,4%.

El afio pasado, el negocio de confites de chocolates en Colombia represento
ingresos por unos US$162 millones -alrededor de $344.000 millones- y tuvo un
crecimiento del 4%, de acuerdo con datos de la Asociacion Nacional de
Industriales, Andi. Este sigue siendo uno de los pocos mercados de consumo que
mantiene su dinamica en ventas, lo cual se ha convertido en el principal atractivo
para el ingreso de nuevos competidores y la diversificacion del portafolio de las
marcas que estan en el mercado.

El consumo per capita de los colombianos alcanza en promedio 450 gramos al
afo, frente a paises como Argentina, con un consumo de 1,9 kilos; Chile, con 1
kilogramo por persona al afio o Brasil, con 800 gramos. Y se ubica lejos de
Estados Unidos, con un consumo de 5 kilos o Suiza, con 12 kilos al afio.

En el mercado de golosinas de chocolate en Colombia, las marcas compiten en
categorias como las chocolatinas con relleno liquido o sélido, las galletas cubiertas
de chocolate, los masmelos o los chocolates en barra. Sin embargo, la mayor
demanda en el pais la tienen las chocolatinas -en barra-. Los puntos anteriores
ratifican y muestran una gran oportunidad para incursionar en la gran industria del
chocolate mediante el ingreso de una nueva presentacion que dinamice aun mas
este mercado.

El ingreso de marcas extranjeras, principalmente en el segmento de chocolates
grajeados y la innovacion en productos y presentaciones a la que han apelado las
marcas locales, estan jugando a favor del crecimiento de este negocio. De hecho,
marcas internacionales como Milky Way o Snickers, de chocolates macizos, han
venido ganando participacion desde 2004, principalmente entre los jovenes, que

5> Disponible en internet:http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/chocolates-mercado-mordiscos/80221. Consultado
el 15 de abril de 2013.
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se han convertido en importantes consumidores de golosinas tipo snack. Este
consumo ha estado influenciado por la creciente publicidad, tanto en canales
nacionales como en internacionales. Los grajeados, tipo M&M y las marcas
internacionales como Hershey's o Ferrero han comenzado a ganar participacion
en este negocio, en el que el consumidor es cada vez mas exigente.

El consumo mas importante, sin embargo, sigue siendo el de tabletas tipo
chocolatina, cuyo contenido de manteca de cacao es inferior a la de los chocolates
macizos y que representa cerca del 60% del total de golosinas, cuando en paises
vecinos como Ecuador y Venezuela este mercado representa entre 45% y 47%.

Esta preferencia de consumo est4d asociada con el precio y el tipo de
presentaciones, en pequefias porciones, que tradicionalmente han desarrollado
las empresas productoras de estas golosinas, y que termina siendo asociada por
el consumidor con un tema de gratificacién personal, de acuerdo con un estudio
de la firma de estudios de mercados Merc GfK.

"Todo el negocio alrededor del chocolate esta creciendo porque es una categoria
con mucha fortaleza. Este es un mercado que esta pasando de un chocolate
bésico a unos productos cada vez mas especiales y mas gourmet", para fechas
especiales como San Valentin, Dia de la Madre, Dia del Padre, Amor y Amistad, e
incluso en Pascua, ha venido creciendo la oferta por parte de marcas nacionales e
internacionales. Aunque hasta el momento la oferta ha tenido como principal
argumento el precio, las nuevas tendencias de consumo, identificadas por la firma
de andlisis de mercado Euromonitor International, muestra que cada vez los
consumidores son mas exigentes y avanzan hacia otros productos con mayor
valor agregado.

De acuerdo con Euromonitor, la innovacién y la agregacion de valor juegan cada
dia un papel mas preponderante entre los nuevos consumidores. Por eso atribuye
a la fuerte promocién de chocolates gourmet, con mayor contenido de cacao y
bajos en grasa o en estuches especiales, el hecho de que los consumidores cada
vez se filen menos en el precio y mas en los atributos del producto.

4.1.2 El término proyecto de inversién®. Tomando como referencia a la
economia en su conjunto es posible demostrar que el desarrollo guarda una
relacion directa con la inversion, lo que determina que mayores niveles de
inversion reportan mayores indices de crecimiento. Al mismo tiempo se puede
afirmar que la capacidad de crecimiento de una economia no depende
exclusivamente de la dimensién de la inversion, sino que también de la calidad de
la misma. Por lo tanto, se precisa contar con instrumentos idéneos que permitan
identificar los proyectos de inversion y seleccionar aquellos que garanticen mayor
crecimiento econdémico y bienestar para la comunidad.

6 VARELA, Rodrigo. Innovacidén empresarial: arte y ciencia en la creacidon de empresas. Bogota: Pearson, 2001
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“Proyecto es el conjunto de actividades planificadas, ejecutadas y supervisadas
que, con recursos finitos, tiene como objeto crear un producto o servicio unico”

“El proyecto surge como respuesta a una “idea” que busca ya sea la solucion de
un problema o la forma para aprovechar una oportunidad de negocio, que por lo
general corresponde a la solucion de un problema de terceros”.

Con el fin de garantizar que las inversiones resultan provechosas para sus
propietarios (particulares u oficiales) y desde luego para la comunidad, es
necesario estudiarlas y analizarlas cuidadosamente antes de movilizar recursos
hacia su realizacién. Formular un proyecto en este contexto significa, verificar los
efectos econdmicos, técnicos, financieros, institucionales, juridicos, ambientales,
politicos y organizativos, de asignar recursos hacia el logro de unos objetivos’.

El estudio econdmico tiene por objetivo investigar el comportamiento de algunas
variables socioecondmicas, tales como: la tasa de crecimiento de la poblacion, los
niveles de ingresos de la misma, el precio de los bienes competitivos y
complementarios, las tarifas y/o subsidios, las politicas de control o apertura del
mercado externo, la situacion de empleo, las normas fiscales y tributarias, la
distribucion del ingreso etc. que en alguna forma estan ligadas al proyecto y
determinan prondsticos cuantitativos en torno a la situacion del mercado; o sea, la
relacion de la demanda frente a la oferta, teniendo en cuenta, obviamente, los
precios y los mecanismos de comercializacion. Si se detecta una situacion de
demanda insatisfecha, el proyecto se debera someter al andlisis de otros aspectos
que respalden validamente esta situacion favorable; el estudio preliminar del
mercado, en muchos casos, constituye al aspecto mas determinante para juzgar la
viabilidad del proyecto. El resultado del estudio de mercado permite estimar el
tamafio del proyecto y, también identificar las estrategias de ventas y promocion
adecuadas para llegar al consumidor final.

Con un prondstico aproximado del mercado se analiza la viabilidad técnica del
proyecto, esto significa: seleccionar entre varias alternativas tecnolégicas la que
mas se adecue a las circunstancias, ademas de establecer las necesidades de
recursos humanos, técnicos y logisticos para su operacion; por otro lado, y
teniendo en cuenta los recursos financieros disponibles, la técnica escogida y los
resultados del estudio de mercado, se identifica, entre varias alternativas, el
tamafio mas apropiado. Otros elementos, tales como: la disponibilidad préxima de
recursos, la presencia del usuario o consumidor final, la existencia de una
infraestructura minima necesaria, los costos del transporte, etc. permiten
determinar el emplazamiento mas conveniente.

7 MENDEZ, Rafael. FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS, Enfoque para Emprendedores. Sexta Edicién. Editorial ICONTEC.
2010 pag. 36-51.
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Con base a los modelos organizativo y técnico seleccionados, se pueden
cuantificar las inversiones necesarias, a la vez que los costos y los ingresos
propios de la operacion, para analizarlos y ordenarlos en forma adecuada que nos
permitan identificar los flujos de caja, los cuales se someten a ciertos criterios o
indicadores que permiten juzgar la rentabilidad financiera y/o social de la
propuesta.

La formulacion de un proyecto, que en ocasiones se suele conocer mas
comunmente como "estudio de preinversion" cubre varias etapas, que constituyen
acciones de aproximacion sucesivas, hacia la toma de la decision de movilizar
recursos hacia un objetivo determinado.

4.1.3 Identificacion de proyectos®. La identificacion del proyecto se fundamenta
en la explicacion de los aspectos principales del problema o necesidad y el
planteamiento de las posibles alternativas de solucion, o la forma como se puede
aprovechar una oportunidad.

El problema generalmente esta relacionado con la oportunidad de aprovechar una
situacién favorable, o la necesidad de enfrentar la carencia de bienes y servicios, o
con el suministro inadecuado de estos bienes, su mala calidad, o la necesidad de
garantizar la oferta por un tiempo prolongado. Por tal motivo, la solucion consiste
en descubrir alternativas para aprovechar dichas oportunidades, o el estudio de
variantes para incrementar la produccion, o el mejoramiento en la calidad de los
bienes y servicios ya producidos o la reposicion de infraestructura que ya ha
cumplido su periodo de vida util.

En muchas ocasiones los planes de desarrollo y los estudios sectoriales son
fuente para la identificacién de proyectos, no obstante que estos estudios pueden
revelar la existencia de barreras que impiden el desarrollo de una regién o sector
y, en consecuencia, deben tenerse en cuenta desde un principio al estudiar la
viabilidad de cualquier proyecto. La identificaciébn de proyectos puede surgir de los
diagndsticos sectoriales, regionales o locales; de los estudios de consumo de
productos en el pais o en alguna region; de encuestas sobre establecimientos
industriales y de servicios existentes; de estadisticas de bienes importados; de
estudios sobre emplazamientos industriales y comerciales; investigaciones
sectoriales; estudios sobre posibilidades de colocacién de productos en los
mercados externos; trabajos sobre transferencia y posible apropiacion de
tecnologias disponibles, etc. Los estudios econdmicos suelen ser una fuente
inagotable de posibilidades de proyectos.

No es dificil, en consecuencia, identificar proyectos, pero dado que el nivel de
recursos siempre resulta bien inferior a la magnitud de las necesidades, se precisa

8 Ibid. p.14
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aplicar procesos de "seleccién”, que garanticen la mejor utilizacion de los recursos
disponibles.

Tipos de proyectos de inversion. Dadas las caracteristicas de los productos que
elaboran o los servicios que prestan, o de los beneficios que aportan, los
proyectos de inversion se puede clasificar de la siguiente forma:

Proyectos sociales: Aquellos destinados principalmente a satisfacer necesidades
sociales de una comunidad mediante el aprovechamiento de los servicios
ofrecidos. Ejemplo, proyectos de salud, educacién, saneamiento basico,
recreacion.

Proyectos productivos: Estos proyectos tienen como fin instalar y operar una
capacidad transformadora de insumos con el fin de producir bienes con destino a
atender necesidades de consumo. Ejemplo, proyectos de transformacion
industrial, de produccion agricola o agroindustrial, de explotacién minera, etc.

Proyectos de infraestructura: Tienen como propésito fundamental crear
condiciones facilitadoras, inductoras, impulsoras o coadyuvantes para el desarrollo
econdémico. El producto que entrega el proyecto sirve de instrumento para que las
comunidades y los agentes econdmicos desencadenen actividades productivas
que mejoren sus ingresos y condiciones de vida, y propicien efectos econémicos
positivos hacia otros grupos sociales.

Proyectos - programas: Aguellos orientados a producir o fortalecer una
capacidad generadora de beneficios directos a través de otros proyectos. Ejemplo,
proyectos de capacitacién, campafias de vacunacion, procesos de alfabetizacion,
reformas internas de instituciones de prestacion de servicios, etc.

Estudios basicos: No suelen generar productos directamente aprovechables
pero si permiten identificar nuevas opciones de inversibn o de aplicacion
tecnoldgica en beneficio de las comunidades. Ejemplo, investigaciones basicas
que permiten el desarrollo de productos de beneficio social, como en el caso de
detergentes, alimentos, vacunas, medicinas, etc.

4.1.4 Seleccién de proyectos. El proceso de seleccion de proyectos para el
empresario privado suele, en la mayoria de los casos, ser bien simple, o por lo
menos no tan complejo como se presenta cuando dicha seleccion se plantea en el
contexto de la economia en su perspectiva de conjunto.

En efecto, el criterio que guia al empresario privado esta orientado a seleccionar el
o los proyectos que maximicen su beneficio, teniendo en cuenta las restricciones
de capital y, desde luego, la magnitud del riesgo. En consecuencia, el empresario
privado estudiara las diferentes alternativas que compitan por la asignacion de su
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capital; utilizara indicadores de rentabilidad basados en el principio de costo -
beneficio para cada opcién viable y, finalmente, seleccionara aquella que
maximice su funcién objetivo, vale decir su beneficio. Queda claro entonces, que
la "seleccion" en el caso del inversionista privado resulta elemental; en primer
lugar porque el agente o sujeto esta plenamente identificado, el inversionista
(lAmese socio, accionista, etc.), y se persigue reiteramos un objetivo bien preciso,
maximizar su beneficio; en términos simples se trata de determinar y medir el
impacto del proyecto sobre el patrimonio del inversionista.

4.1.5 La formulacion del proyecto. La etapa de formulacion o pre inversion
permite clarificar los objetivos del proyecto y analizar en detalle las partes que lo
componen. Dependiendo de los niveles de profundizacion de los diferentes
aspectos, se suelen denominar los estudios como: "identificacion de la idea",
"perfil preliminar”, "estudio de prefactibilidad ", "estudio de factibilidad" y "disefio
definitivo"; en cada uno de los cuales se examina la viabilidad técnica, economica,
financiera, institucional y ambiental y la conveniencia social de la propuesta de
inversion.

4.15.1 El proceso de andlisis en el desarrollo de un proyecto®. La
identificacion de la idea de un proyecto basada en una necesidad o en una
oportunidad requiere un proceso de analisis cuyo propdsito es acopiar la mayor
cantidad de informacion y disminuir el nivel de incertidumbre, en la toma de
decisiones acerca de la conveniencia de la inversion.

A continuacion se explican las etapas que el emprendedor debe cubrir de acuerdo
al estado de la idea.

Tema: Se asocia al sector en el que se quiere trabajar la idea.

Idea: Es el primer planteamiento que el emprendedor o el equipo emprendedor
hace en torno al proyecto productivo de bienes o servicios.

Concepto de negocio: Consiste en un primer andlisis de los elementos béasicos
gue determinan una empresa. Para este propdsito se tienen en cuenta los
siguientes aspectos: Observar el comportamiento de las principales variables del
entorno en el que va a llevar a cabo sus actividades la futura empresa; identificar
los grupos de poblacién por atender (clientes), asi como los proveedores y los
competidores potenciales. Adicionalmente se debe expresar el concepto de
negocio de manera gréafica para facilitar la comprension de las variables clave por
desarrollar.

El concepto de negocio integra el conocimiento, las percepciones y la creatividad
para atender un mercado objetivo con bienes o servicios diferenciados. Un

9 Ibid. p.14.
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concepto puede replantearse en el tiempo a medida que se obtiene mayor
informacion. También puede suceder que la idea inicial se modifique en funcion
del conocimiento mas detallado de las variables clave.

Identificacién de la oportunidad o la necesidad: Es la capacidad que tiene un
emprendedor o un equipo emprendedor para recopilar y consultar informacion
internacional, nacional, regional y local en torno al comportamiento historico del
mercado donde pretende intervenir el proyecto por desarrollar. Determinar el
sector al que pertenece el proyecto, el segmento o los segmentos del mercado de
interés para el proyecto, el mercado potencial para las lineas de productos o de
servicios y la participacion de los competidores principales es fundamental como
requisito de linea base, antes de iniciar el estudio de factibilidad.

Plan de negocio. Es el analisis detallado de un proyecto desde las siguientes
perspectivas: mercado, técnica, legal, organizativa, inversién, fuentes de
financiamiento, ingresos, costos, gastos, bondades financieras e impacto socio-
econdémico. Estos temas se tratan de manera pormenorizada en el desarrollo del
trabajo de investigacion.

4.1.6 Horizonte del proyecto. El horizonte de un proyecto es el equivalente a la
vida util del mismo y es muy similar a lo que sucede con la vida de un individuo, es
decir, nace, crece, se reproduce y muere; un proyecto surge de una idea que
madura mediante los estudios respectivos; si es viable y se decide
favorablemente, se implementa, inicia su operacion y posteriormente entra en
proceso de agotamiento.

Conceptualmente la vida util de un proyecto se define como: “El tiempo durante el
cual las inversiones realizadas satisfacen las necesidades que motivaron la
definicion y ejecucién del mismo.

4.1.7 Componentes del plan de negociol. El plan de negocio sera elaborado
mediante la distribucion de temas, donde cada uno de los cuales aporta
informacién complementaria para la toma de una buena decision. El primer tema a
tratar es el estudio de mercado y comercializacion, el segundo aspectos técnicos
del proyecto, tercero los aspectos legales y administrativos, cuarto inversiones y
financiamiento, presupuesto de ingresos, costos y gastos; quinto tema evaluacion
del proyecto y por ultimo evaluacion ambiental.

10 MENDEZ, Rafael. FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS, Enfoque para Emprendedores. Sexta Edicion. Editorial ICONTEC.
2010 pag. 36-51.

23



4.1.7.1 Estudio de mercado y comercializacion!!. El estudio de mercado y
comercializacion del proyecto o de andlisis de oferta y demanda de un bien o
servicio, constituye el eje de un proyecto; por lo tanto es importante hacer un gran
esfuerzo para obtener informacion confiable y lo mas actualizada posible, en todos
aguellos aspectos que van a afectar el proyecto tales como: identificacion de la
demanda actual y potencial, caracteristicas de los consumidores, perfil de
caracterizacion de la competencia, canales de comercializacion, programa de
ventas o de oferta del bien, precios, mecanismos de publicidad y analisis de
proveedores. Este también incluye otros analisis como el del entorno, andlisis del
sector. EI ambiente o espacio ambiental constituye uno de los pilares del
desarrollo de las estrategias que se adoptaran para llevar a cabo el proyecto, en
tal sentido hace parte fundamental del estudio de mercado y comercializacion. El
punto de partida clave para analizar el entorno es estudiar el comportamiento del
sector al cual pertenece el proyecto, para ellos se deben considerar las siguientes
dimensiones: Econdmica, social, politica, cultural, tecnoldgica, juridico-
institucional, ambiental.

El estudio del entorno propone identificar las alternativas y los riesgos que el
contexto del proyecto genera para su ejecucion oportuna y eficaz, parte de una
caracterizacion en que se propone realizar el proyecto con el fin de explorar
factores y dinamicas. Por lo tanto con el analisis se pretende: Evaluar las
tendencias que se van a presentar a corto y mediano plazo (analisis prospectivo),
hacer interpretaciones sobre los posibles escenarios futuros con base en el
andlisis historico actual, establecer un marco de referencia para la planeacion
estratégica del proyecto.

Las variables que van a ser estudiadas en el proyecto se describen asi:
En lo econdmico:

v’ Participacién y evolucion del sector al cual pertenece el proyecto en la
Economia nacional, regional, y departamental.

v Organizaciones empresariales, gremiales, de productores, de trabajadores.

v' Tendencias del desempleo.

v Participacién del Estado en proyectos de inversion.

v Indice inflacionario.

v Politica proteccionista o aperturista del Estado.

v Politicas monetarias y fiscales.

v" Distribucion del ingreso.

v' Composicion de la poblacion, tasa de crecimiento, tasa de mortalidad, tasa
de morbilidad.

v' Reformas tributarias.

v" Distribucion de la propiedad de los medios de produccion.

11. Ibid. p.14.
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v Politicas de ciencia y tecnologia y transferencia tecnoldgica.
v Evolucién del indice de precios al consumidor.

En lo juridico politico:

Organizaciones politicas existentes e intereses que representan.
Grupos sociales con poder politico.

Legislacion, normas y reglamentos gubernamentales.

Reformas legislativas y tributarias.

Leyes de proteccién ambiental.

Interdependencia con otras regiones del pais o el mundo.

ASANENENENEN

En lo ideoldgico:

<\

Mentalidad, valores, creencias prejuicios, costumbres, estilos de vida
predominantes.

Medios de comunicacién y manejo de los mismos.

Estructura educativa.

Preocupaciones éticas.

Nivel educativo promedio y tasa de analfabetismo.

Actitudes hacia la inversion.

Actitudes hacia el trabajo.

ASANENENENEN

En sintesis, mediante el andlisis del espacio ambiental se estudian las variables
externas que escapan del control del proyecto pero que al tomarlas en
consideracion se busca hacer mas manejable la incertidumbre en la que se va a
desarrollar el mismo. Es necesario destacar que el analisis debe centrarse en
aguellas variables que pueden tener mayor impacto (positivo 0 negativo) en el
proyecto y que pueden representar oportunidades o amenazas para el mismo.

Andlisis de otras variables claves para desarrollar un estudio de mercado.
Hay otras variables que ademas de informacién secundaria requieren trabajo de
campo; es decir aquellas en las que el proyecto puede influir mas directamente, se
pueden identificar tres areas de trabajo fundamentales como son: andlisis del
usuario o cliente, andlisis de la competencia y analisis de proveedores.

4.1.7.2 Estudio técnico del proyecto'?. EIl componente técnico de un proyecto de
inversion hace referencia fundamentalmente a tres aspectos, el tamarfio, la
localizacion y el proceso técnico que utilizara el proyecto (ingenieria del proyecto).

Tamafo: Como su nombre lo indica, el tamafo tiene que ver con la magnitud del
proyecto y puede expresarse de diferente manera, por ejemplo: En funcion de la

12 |bid. p.14.
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produccion en un periodo determinado, segun el monto de la inversion, segun el
namero de empleos generados, segun la cobertura geografica del mercado (local,
departamental, nacional, internacional).

Localizacion: La localizacidon hace referencia al lugar donde se ubicara el
proyecto. La conveniencia de la localizacion estd condicionada por las
caracteristicas del proyecto, no obstante, un factor importante en este tipo de
decision son los costos de transporte y las particularidades fisicoquimicas del
producto o material por transportar. Otros factores que pueden ser tomados en
consideracion para tomar la mejor decision sobre la localizacién de una unidad de
produccion de bienes o servicios son los siguientes: Disponibilidad de terrenos,
facilidad de construccion, incentivos fiscales y financieros, nivel de interés de la
comunidad, facilidad de acceso a servicios publicos: Luz, teléfono, acueducto y
alcantarillado, comunicaciones; politicas de desarrollo gubernamental, nivel de
impacto ambiental.

Ingenieria del proyecto: La ingenieria se relaciona con la parte técnica del
proyecto, por lo tanto, es muy importante en esta fase del estudio tener la asesoria
de personas con experiencias comprobada en el area del proyecto.

4.1.7.3 Estudio legal y administrativo'3: Este componente hace referencia a dos
elementos importantes en un proyecto. El primero esta relacionado con la
constitucién de la empresa desde el punto de vista legal y juridico. En tal sentido,
hay que tener en cuenta las ventajas y desventajas que tiene el adoptar uno u otro
tipo de empresa.

El segundo esta relacionado con la estructura organizativa que se creara para el
periodo operativo del proyecto, por lo tanto, deberan incluirse los siguientes temas:
Organigrama previsto con las respectivas funciones de cada una de las areas;
Niveles de decision (directivo, ejecutivo, operativo); relaciones interfuncionales;
funciones de los cargos; se especificaran también las calidades del personal que
se vinculara al proyecto asi como los costos asociados con la némina.

4.1.7.4 Estudio de inversiones y financiamiento!: El andlisis de inversiones se
hace con la finalidad de cuantificar en términos econdmicos las necesidades del
proyecto. Basicamente se pueden clasificar las inversiones en tres categorias:

Inversiones fijas. Son aquellas que se adquieren para el funcionamiento del
proyecto y se identifican porque exceptuando los terrenos, son susceptibles de
depreciar a medidas que transcurre la fase operativa. Algunos ejemplos de este

13 Ibid. p 14.
14 Ibid. p. 14.
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tipo de inversiGn son maquinaria, equipos, construcciones, muebles y enseres,
vehiculos, obras complementarias.

Inversiones diferidas. Se asocian a gastos hechos por anticipado y se amortizan
durante el periodo operativo del proyecto. Algunas de estas inversiones son el
estudio de pre factibilidad o factibilidad, los gastos de constitucion, los gastos de
montaje, los gastos de puesta en marcha, los imprevistos, los intereses
correspondientes al periodo pre operativo.

Capital de trabajo. Se conoce también como capital de rotacion, o capital de giro;
constituye el capital necesario para garantizar el normal funcionamiento del
proyecto. Se calcula con base en las necesidades de efectivo a corto plazo, los
requerimientos de dinero cuando se tiene cartera, las necesidades de materia
prima, de productos en proceso, de productos terminados.

Presupuesto de ingresos, costos y gastos. Segun los resultados de los
componentes anteriores, especialmente el estudio de mercado y comercializacion,
el tamafio y la ingenieria del proyecto, se establece un programa de produccion o
de prestacion de servicios para el periodo operativo.

Los ingresos que tendra el proyecto en su periodo operativo se pueden calcular
multiplicando el programa de produccion o de prestacion de servicios por el precio
de venta. Este precio de venta toma como referencia el precio de productos o
servicios iguales o sustitutos existentes en el mercado.

Simultdneamente, la produccién de bienes y servicios implica una serie
derogaciones por concepto de materia prima, insumos, mano de obra, servicios
publicos, empaques, intereses, transporte, almacenamiento u otros, dependiendo
del tipo de proyecto.

Los costos se pueden clasificar como fijos y variable, dependiendo de si estan o
no relacionados con los volimenes de produccién. Con esta informacién es
posible proyectar el estado de resultados y hacer estimativos del punto de
equilibrio para cada periodo de la fase operativa, informacion importante para
calcular el periodo de recuperacién de la inversion y elaborar los demas estados
financieros (fuentes y usos, flujos de caja, balance general).

4.1.7.5 Evaluacion del proyecto®. La evaluacion constituye el Ultimo
componente del proyecto de factibilidad y es el resultado de la integracion de la
totalidad de los puntos anteriores, especialmente los de inversiones vy
financiamiento y del presupuesto de ingresos y costos.

15 |bid. p.14.
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Corresponden a la ultima fase del proyecto y permite a los interesados en el
proyecto, a las entidades de apoyo, a las entidades financiadoras e incluso a las
entidades gubernamentales, tomar decisiones de aprobacién, maodificacion,
desaprobacion o aplazamiento de las inversiones que implica el proyecto.

Es necesario tener en cuenta que la evaluacion es un instrumento para la toma de
decisiones y en ningin momento sustituye los juicios de valor y los factores
externos tales como: deseos, interés, objetivos personales, cultura empresarial,
entre otros.

La evaluacion se puede clasificar en cuatro grandes tipos: Evaluacion financiera o
privada, evaluacion economica, evaluacion social, evaluacion ambiental.

4.1.7.6 La evaluacion financiera o privada'®: Es la evaluacién que busca
fundamentalmente conocer el rendimiento que un proyecto generara con base en
el capital por invertir. Esta técnica se apoya basicamente en las matematicas
financieras o ingenierias economicas, en la informacion sobre el mercado de
capitales, gestion politica de negocios, contabilidad, economia empresarial y
planeacion.

4.2 MARCO CONCEPTUAL

Siguiendo la metodologia del Autor Méndez'’, con el cual se ha desarrollo el plan
de negocio, el marco conceptual obedece a definir el significado de los términos
(lenguaje técnico) que van a emplearse con mayor frecuencia y sobre los cuales
convergen las fase del conocimiento cientifico. De esta manera se construye el
marco conceptual para el proyecto:

AMORTIZACION: Son gastos que no se incluyen directamente en el estado de
resultado pero si se toma el valor total de los mismos para ser considerados
gastos distribuidos en varios afios = (Valor del gasto) entre (nUmero de afios).

BALANCE DE APERTURA: Es la ordenacion de todos los activos, pasivos y
capital contable al momento de la apertura. Es como una fotografia instantanea de
la organizacion, también es llamado estado de situacion financiero.

BALANCE GENERAL PROYECTADO: Es la ordenaciéon de todos nuestros
activos, pasivos y capital contable proyectado segun la duracién de la empresa. Es

16 Ibid..
7 MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo, Metodologia: Disefio y desarrollo del proceso de Investigacién con énfasis en
ciencias empresariales, 42 Edicion, Bogota DF, p 207. Marco Conceptual. LIMUSA NORIEGA EDITORES, 2006.
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como una fotografia instantanea de la organizacion en cada afo de la duracion del
proyecto de inversion.

CACAO: Arbol tropical de la familia de las esterculidceas, con grandes hojas,
flores rojas y fruto grande y alargado que contiene de veinte a cuarenta semillas:
el cacao es originario de Ameérica.

CACAO EN POLVO: EIl cacao en polvo (erroneamente denominado a veces
chocolate en polvo) es la parte del cacao desprovista de su manteca. El cacao en
polvo se elabora por medio de la reduccién de la manteca mediante el uso de
prensas hidraulicas y disolventes alimentarios especiales, que suelen ser alcalis,
hasta lograr una textura pulverulenta. El cacao en polvo suele tener contenidos
grasos por debajo del 20 % de manteca de cacao. ¢Es lo mismo cocoa en polvo
gue cacao en polvo? No es lo mismo. La cocoa es polvo del fruto del cacao, que
ha sido industrializado y acidificado para su uso comercial en alimentos, mientras
gue el cacao es el fruto del cacao que solo ha sido pulverizado pero no tiene ni el
mismo sabor ni la textura de la cocoa, ya que no ha sido procesado, acidificado ni
purificado como la cocoa.

CHOCOLATE: El chocolate (nahuatl: xocolatl ) es el alimento que se obtiene
mezclando azucar con dos productos derivados de la manipulacion de las semillas
del cacao: una materia solida (la pasta de cacao) y una materia grasa (la manteca
de cacao). A partir de esta combinacién basica, se elaboran los distintos tipos de
chocolate, que dependen de la proporcion entre estos elementos y de su mezcla o
no con otros productos tales como leche y frutos secos.

CHOCOLATE BLANCO: Es un dulce elaborado con azucar, manteca de cacao y
leche. El punto de fusion de la manteca de cacao es lo suficientemente elevado
para mantener el chocolate blanco soélido a temperatura ambiente, pero lo
suficientemente bajo como para hacer que se funda en la boca. En contraste con
el color normalmente oscuro del chocolate, el chocolate blanco es amarillo claro o
marfil, lo que a veces lleva a pensar que no contiene cacao. Como el cacao se
afiade en forma de manteca en lugar de sélidos, ha habido cierta discusion sobre
si el chocolate blanco es chocolate auténtico.

CREMA DE CHOCOLATE O CREMA DE CACAO: Es una pasta con sabor a
chocolate que se come principalmente untada sobre pan y tostadas, o sobre
dulces tales como magdalenas o pitas. También sirve como relleno en pasteles y
tartas.

DEPRECIACIONES: Son gastos que se aplican por el deterioro de la maquinaria,
vehiculo, mobiliario y edificios generalmente por el método de linea directa = (valor
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del activo menos valor de salvamento "1%") entre (afios de vida util) aprobados
por el gobierno.

ESTADO DE RESULTADO: Presentamos el resumen de nuestros futuros
ingresos y gastos, menos impuestos y reservas para conocer uno de los datos
mas importantes en la valuacién de la empresa; que es nuestra utilidad neta o
pérdida neta si se llegara a implementar dicho proyecto.

FLUJO NETO DE EFECTIVO: Es la herramienta que permitird valuar el proyecto
en el tiempo a través del valor presente neto, tasa interna de retorno e indice de
rentabilidad; VAN, TIR e IR respectivamente. El flujo neto de efectivo es en si la
cantidad exacta de dinero que recibira el proyecto en todos los afios de vida del
mismo al restar el flujo de ingreso del flujo de los egresos y en el Ultimo afio de
funcionamiento del negocio recuperar y pagar todas las deudas, liquidar
inventarios, vender activos fijos que seria practicamente su valor de salvamento y
el terreno en caso de tenerlo porque se parte de la idea de que la empresa no
seguira funcionando y hay que liquidar todo.

FONDUE: Consiste en sumergir con un pincho pequefas piezas de alimentos en
liguidos calientes como queso derretido, aceite o chocolate, en una pequefa olla
de barro cocido o de hierro fundido, comudn para todos los comensales y colocada
en el centro de la misma mesa;, el recipiente tipico se llama caquelon, o fondue
para los hispanoparlantes. Los comensales se sirven valiéndose de un pincho
metalico de dos o tres puntas, con el que introducen en el queso trozos de pan,
trozos de carne en el aceite, o de frutas en la variante de chocolate.

GASTRONOMIA: Deleite de distintos productos y sabores.

GOURMET: Son preparaciones elaboradas con ingredientes
seleccionados usando buenas practicas de higiene manteniendo al maximo
sus cualidades organolépticas, elaboradas por personas que dominan el
preparado especifico para finalmente ser consumido por alguien que aprecie la
calidad y la buena comida.

GASTOS DE ADMINISTRACION: Son todos los gastos relacionados con la
administracion de la empresa, por ejemplo la planilla de empleados que
corresponda, gastos de energia eléctrica, gastos telefonicos, insumos de
administracion (Borradores, cajas chicas, cajas clip, calculadora, corrector,
disquete, Usb, folder, grapas, grapadoras y saca grapas, papel carbon, papel para
sumadora, papelera, perforadoras, porta tape, regla, talonario de factura, tape
transparente, tinta de impresora, basureros de escritorios, papel (resmas),
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articulos para limpieza, boligrafos, lapiz de grafito leitz para archivo, archivos,
etc.), medicamentos, depreciaciones, amortizaciones, contratacion, induccion,
celebraciones especiales, etc.

GASTOS FINANCIEROS: son los incurridos por la adquisicion de préstamos en el
sistema financiero para compensar el requerimiento de efectivo en la apertura de
la empresa; como puede ser la cantidad de capital de trabajo necesario, alguna
maquinaria para el funcionamiento, etc. Los préstamos se pueden tomar siempre y
cuando tengamos respaldo para este crédito como son los terrenos y edificios en
caso de ser hipotecarios, vehiculos, mobiliario, entre otros en caso de ser
prendarios.

GASTOS DE VENTA: son todos los gastos relacionados al esfuerzo de
mercadotecnia para realizar las ventas, por ejemplo: planilla de empleados que
corresponda, comisiones a vendedores, plan de publicidad, gastos de
combustible, degustaciones, energia eléctrica, depreciaciones, insumos de venta,
gastos telefonicos etc.

INGRESOS: Son la raiz de todo el estudio, de él parten todos los analisis para
conocer si los mismos seran favorables y rentables para la futura empresa a
través de las valuaciones futuras.

IR: Dice cuantas veces estamos ganando lo invertido, un indice de rentabilidad de
2 es igual a decir que recuperamos lo invertido y ganamos una vez mas el valor
invertido, utilizando los flujos descontados o valor real del dinero en el presente.

MANTECA DE CACAO: También llamada aceite de theobroma, es la grasa
natural comestible procedente del haba del cacao, extraida durante el proceso de
fabricacion del chocolate y que se separa de la masa de cacao mediante presion.
La manteca de cacao tiene un suave aroma y sabor a chocolate.’

PLAN DE INVERSION: Nos da una visualizacion exacta de lo que se requiere por
parte del inversionista o socios para lograr montar el negocio y se establece la
cantidad de financiamiento 6ptima de acuerdo al tipo de industria. O la capacidad
de los socios o inversionista.

PRESUPUESTO DE CAJA: Es elaborado para conocer el movimiento del dinero o
las cantidades que se mantendran en nuestra cuenta de "bancos" o "caja y
bancos", siendo este un dato primordial para la elaboracion del balance general
proyectado del negocio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO: Como su nombre lo indica es la cantidad necesaria de
ventas que debe alcanzar el proyecto para cubrir sus costos fijos y variables
consiguiendo estar en equilibrio. Es necesario que no nos haga falta ni nos sobre
dinero en la subsistencia del proyecto.

RAZONES FINANCIERAS: Métodos de valuacion que permiten analizar el estado
de una empresa a través de sus: indices de liquides, razones de endeudamiento,
razones de rentabilidad, razones de cobertura.

TEMPERADO O TEMPLADO DE CHOCOLATE: EIl concepto de templado
significar lograr una mezcla intima de los cristales de la manteca de cacao a una
temperatura correcta. Si tenemos un chocolate fundido y se revuelve
constantemente hasta alcanzar la temperatura 6ptima para trabajar, se obtiene el
temple, si por el contrario se deja enfriar sin revolver, aunque tenga la temperatura
correcta no estara templado ya que los cristales estables se solificardn separados
de los inestables. Por lo tanto el templado del chocolate no significa temperatura,
sino estabilidad del mismo a una temperatura adecuada.’

TENDENCIAS: Son los nuevos conceptos transformados por los grandes
reposteros en manjares de sabores y deleite a paladares cada vez mas exigentes.

RIESGOS: Es un analisis que nos permite visualizar qué pasaria con la
rentabilidad de la empresa en caso de que surgieran dichos riesgo como pueden
ser subitos aumentos en las tasas de interés, no recuperar por completo las
cuentas por cobrar, disposiciones gubernamentales como impuestos, etc.

Por ejemplo que el gobierno central dictamine como pueden ser los aumentos en
salarios minimos, congelamiento de precios, riesgos tecnoldgicos, riesgos de
contagio o contaminacién en caso de que sean productos alimenticios.

SNACK O PASABOCAS. Son un tipo de alimento que en la cultura occidental no
es considerado como uno de los alimentos principales del dia (desayuno,
almuerzo, comida, merienda o cena). En el sector alimenticio de mercados
consumistas como Estados Unidos o Europa occidental, los snacks generan miles
de millones de ddlares en beneficios al afio. Es un mercado enorme y un gran
namero de empresas lucha constantemente por dominarlo, ademas de ser un
mercado en crecimiento.

SUCEDANEOS DEL CHOCOLATE: Son aquellos preparados que mediante
formatos 0 moldeados especiales, son susceptibles por su presentacion, de ser
confundidos con el chocolate. Dependiendo de los paises concentraciones de
pasta de cacao por debajo del 40% pueden considerarse como sucedaneos. Los
sucedaneos del chocolate cumplen los requisitos establecidos para los productos
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de cacao y chocolate destinado a la alimentacibn humana, excepto en que la
manteca de cacao ha sido sustituida total o parcialmente por otras grasas
vegetales comestibles. Es de obligado cumplimiento que se indique en las
etiquetas de los substitutos.

TASA DE CORTE O COSTO DE CAPITAL: Es un porcentaje estimado para
costear el valor del dinero en el tiempo por medio de la VAN, TIRy IR.

4.3 MARCO LEGAL

El marco legal en el cual se desarrollara el proyecto es el que esta relacionado con
la creacién de la empresa y sus tramites legales y el tipo de sociedad que se
desea constituir.

Desde mediados de los afios noventa, el gobierno colombiano empezd a
establecer leyes para promover la creacion de organismos y programas a los
cuales los potenciales empresarios pudieran acudir para concretar su idea de
negocio'®. En la actualidad, existen normas generales y especificas asi como
leyes y medidas de apoyo a la creacién de empresas que por estar tan
dispersas son pocos conocidas. En este acapite se explicara lo relacionado con el
proyecto en cuanto a la legislacion de la actividad emprendedora y los
mecanismos de apoyo a la creacion de nuevas empresas.

18 Disponible en internet:

http://ciruelo.uninorte.edu.co/pdf/pensamiento_gestion/21/politica_publica_creacion_empresas.pdf  Politica  publica 'y
creacion de empresas en Colombia. Liyis Gomez. Magister en Administracion de Empresas, Universidad del Norte
(Colombia).
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Grafico 1. Normas y leyes relacionadas con la creacion de empresas en
Colombia
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Fuente: Autores

Normas generales. La Constitucién Politica Colombiana, en el Titulo XII del
Régimen Econdmico y de la Hacienda Publica, Articulo 333, establece la libertad
econdémica y considera la empresa como la base para el desarrollo.

Ley Mipyme. La ley marco en la que se suscribe la politica estatal para la
promocién de la creacién de empresas en Colombia es la Ley 590 del 10 de julio
de 2000, conocida como Ley mipyme, la ley establece la inclusion de las politicas
y programas de promocion de mipymes en el Plan Nacional de Desarrollo de
cada gobierno. El Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006 es el primero que
cumple con esta obligacion.

La Ley 1014 de 2006 o ley de Fomento a la Cultura del Emprendimiento, tiene
como objeto “Promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos
educativos del pais “. Esta ley enfatiza el fomento y creacion de vinculos entre
el sistema educativo y el productivo por medio de una catedra de emprendimiento,
con el fin de contribuir al crecimiento de la economia del pais. A su vez,
fomenta la cultura de la cooperacion, ahorro y diversas maneras de asociatividad.
Este dindmico nexo entre el sector educativo e industrial se refuerza por medio de
voluntariados empresariales y la opcién de hacer planes de negocios, a cambio
del trabajo de grado.
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La Ley de Ciencia y Tecnologia. La Ley 29 de 1990, llamada Ley de Ciencia y
Tecnologia, es el marco que regula las disposiciones para el fomento de la
investigacion cientifica y el desarrollo tecnoldgico, y la promocion de empresas
basadas en innovacidon y desarrollo tecnoldgico. Es la ley soporte del
establecimiento de incubadoras de empresas y de parques tecnoldgicos en
Colombia. La ley sefala el marco dentro del cual el Estado y sus entidades se
pueden asociar con particulares en “actividades cientificas y tecnoldgicas,
proyectos de investigacion y creacion de tecnologia”.

La Ley 344 de 1996, por la cual se dictan normas tendientes a la racionalizacion
del gasto publico, en su Articulo 16 obliga al Sena a destinar el 20% de sus
ingresos al desarrollo de programas de competitividad y de desarrollo productivo.
También constituye un importante mecanismo de promocion de la creacién de
empresas.

Tabla 1. Tramites y procedimientos administrativos para la creacion de una
empresa en Colombia

TRAMITES TRAMITES TRAMITES
REGISTRALES ESPECIFICOS LABORALES
Certificado de homonimia Certificado de uso de Aportes parafiscales
suelos
Redactar el contrato o Paz y Salvo y/o recibo de Afiliacion a la Caja de
acto unilateral constitutivo pago de impuestos de Compensacion Familiar.
de la SAS. industria y Comercio
Inscripcion ante la Certificado de Afiliacion a la EPS.
Cémara de Comercio Condiciones Sanitarias
Registro Mercantil Certificado de Seguridad Afiliacion en las
y Prevencion Administradoras de
Riesgos profesionales
Matricula Mercantil Certificado de Registro de Contratos
condiciones ambientales laborales
Certificado de existencia Certificado de Sayco y
y representacion legal Acimpro

Registro Unico tributario

Apertura de cuenta
corriente

Registro de libros de
comercio

Registro de proponentes

Fuente: Autores con base los procedimientos para crear empresa

Bajo el marco de la “Politica de Fomento al Espiritu Empresarial y la Creacion de
Empresas”, en Colombia se han creado y/o fortalecido los siguientes fondos: el
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Fondo Colombiano de Modernizacion y Desarrollo Tecnoldgico de las
mipymes (Fomipyme), el Fondo Nacional de Garantias S.A. (FNG), el Fondo
Emprender, adscrito al Sena, el Fondo de Inversiones de Capital de Riesgo
de las micro, pequefias y medianas empresas rurales, Fondo Agropecuario
de Garantia (FAG ). Fondo Emprender, adscrito al Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural.

4.4 MARCO CONTEXTUAL?®®

La importancia del proyecto desarrollado se sustenta en dos puntos de vista, la
primera por constituirse en un elemento bésico para la toma de decisiones en
cuanto a establecer una empresa que se dedigue a la produccion y
comercializacion de productos de chocolateria y figuras personalizadas de
chocolate en el municipio de Tulua, y en segunda instancia por las repercusiones
que pueda causar su ejecucion y operacion, en el entorno en el cual se plantea su
desarrollo. El proyecto nacié por la busqueda de una solucion inteligente al poder
contar con una unidad de negocio que genere no sélo bienestar al grupo familiar
sino también a la regidn, creando empleos directos e indirectos con una serie de
beneficios que repercuten de manera positiva en la ciudad. Siendo asi el plan de
negocio un elemento basico para la adecuada toma de decisiones, al contar con
soluciones a nivel de mercadeo, técnicos, organizacional, legal y econdémica-
financiero, indicando los resultados obtenidos en el desarrollo de cada componte.

Los analisis desarrollados permitieron establecer las posibilidades de éxito y los
posibles fracasos, ya que por mas completo que se encuentre el estudio no se
eliminan los riesgos que conllevan a la realizacion de la inversion, debido a que el
futuro presenta algun grado de incertidumbre por los continuos cambios que
ocurren en el medio ambiente general y especificamente variables como las
econdémicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas, politica y legales entre otras que
por la caracteristica del proyecto se puedan presentar.

En la ciudad de Tulua hasta el momento no se ha realizado ningun estudio de
proyectos de creacion de empresas de productos de chocolateria y figuras de
chocolate personalizadas, sin embargo un plan de negocios presentado en el
concurso de emprendimiento empresarial Destapa Futuro de Bavaria®®
denominado “CHOKOLHAA Chocolates, Trufas y Dulces Corporativos” en el cual
con base en 14 sabores, Chokolhaa elabora los disefios de chocolatinas, con una
inyeccion de 32 millones de pesos, como capital semilla, la propietaria pudo

19, Disponible en internte:http://www.tulua.gov.co/apc-aa-

files/63613930366431666665383334663931/anuario_estadistico tulua 2007.pdf. ANUARIO ESTADISTICO DE TULUA 2010.

20 Disponible en internet: http://www.bavaria.com.co/pdfs/esp/chocolate esp.pdf. Consultado el 05 de mayo de 2013, Una arquiecta
con sabor a chocolate. VERONICA AMEZQUITA VASQUEZ.

36


http://www.tulua.gov.co/apc-aa-files/63613930366431666665383334663931/anuario_estadistico_tulua_2007.pdf
http://www.tulua.gov.co/apc-aa-files/63613930366431666665383334663931/anuario_estadistico_tulua_2007.pdf
http://www.bavaria.com.co/pdfs/esp/chocolate_esp.pdf

comprar maquinaria, realizé tramites para la legalizacion de la empresa, lo cual
posibilitd que cinco personas pudiesen contar con ingresos estables.

El proyecto se ubica geograficamente en la ciudad de Tulua que es una de las
siete ciudades mas importantes del Valle del Cauca y fue fundada por Juan de
Lemos y Aguirre entre los afos 1637 y 1639 en un lugar diferente al que se ubica
en la actualidad; el traslado de la poblacion a su posicion actual se dio en el afio
1680. El Municipio de Tulua se encuentra ubicado en la margen derecha del Rio
Cauca en lo que se podria denominar el Centro del Departamento del Valle del
Cauca. El Rio Tulua divide la poblacion en dos partes, unidas por once puentes,
su area urbana esta a 105 kilébmetros al nordeste de Cali (1 hora 10 minutos), con
una region que distingue dos sectores topograficos distintos: al oriente la primera
montafia perteneciente a la vertiente occidental de la cordillera central con alturas
que algunos sectores de los Paramos Barragan y Santa Lucia supera los 4.100
metros de altura sobre el nivel del mar, y al occidente la segunda, plana o
ligeramente ondulada correspondiente al Valle del Rio Cauca; esta diversidad
permite disfrutar de todos los pisos térmicos: célido, medio, frio y paramo.

4.4.1 Actualmente. En su economia sobresalen el comercio, la agricultura y la
ganaderia; esta Ultima es una de las mejores del Occidente por el numero de
cabezas de ganado y por la variedad de sus razas, convierten a Tulua en un polo
de desarrollo Unico en toda esa extensa region del Valle del Cauca.

Tulua es ciudad que refleja en su vida cotidiana una intensa actividad comercial,
social y cultural.

Posee hoteles y pensiones, centros comerciales, coliseos deportivos, bancos,
centros de convenciones y auditorios, en fin todo cuanto ofrece una ciudad
moderna y acogedora.

En Tulua vale la pena destacar parques como el Carlos Sarmiento Lora en su
centro histérico, el jardin botanico Juan Maria Céspedes, El Ingenio San Carlos, el
Palacio de Justicia, el Museo de Arte Vial Bernal Esquivel con obras de artistas
nacionales y extranjeros. El Parque de Bolivar con sus grandes esculturas, pero
sin duda alguna, lo mejor de Tuluad es su ambiente y el dinamismo de su vida
diaria.

Cada afio en el mes de junio tiene lugar en Tulud su importante Feria de

Exposicion Agropecuaria y Artesanal y un sin namero de fiestas, eventos
deportivos y empresariales.
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Figura 1. Ubicacion y datos generales del Municipio de Tulua
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Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Tulu%C3%A1l
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5. METODOLOGIA%

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

El estudio que se realiz6 es descriptivo ya que se ocup0 de las caracteristicas que
identifican el universo de la investigacion que es el desarrollo de los estudios de
mercado, técnico, legal-administrativo, econémico y por ultimo el financiero debido
a la necesidad de determinar la viabilidad de crear una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de productos de chocolateria y figuras
personalizadas de chocolate en el municipio de Tulua.

Como este tipo de investigacion consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcidn exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas, el objetivo no se limita Gnicamente a la
recoleccion de datos, sino a la identificacion de las relaciones que existen entre
dos 0 mas variables. Recogiendo los datos sobre la base de la teoria, exponiendo
de forma resumida la informacion de manera cuidadosa, para luego analizar
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento.

Las etapas que se llevan a cabo en este tipo de investigacion fueron las
siguientes:

v/ Se examinaron las caracteristicas del problema detectado o escogido.

v Se eligio el tema y las fuentes apropiadas.

v/ Se elaboré de forma técnica un formato para la recoleccion de datos. Al
igual que su validez. Producto de lo anterior se realizaron observaciones
objetivas y exactas, lo que complemento al describir, analizan e interpretan
los datos obtenidos, en términos claros y precisos.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El método que se empleara es el método deductivo, ya que se iniciarda con la
observacion de fendmenos generales con el proposito de sefalar verdades
particulares contenidas explicitamente en la situacién general del estudio de
viabilidad.

21 MENDEZ ALVAREZ, CARLOS EDUARDO, Metodologia. Disefio y Desarrollo del proceso de investigacion con énfasis en Ciencia
Empresariales. Editorial LIMUSA
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Posterior se enfocara la investigacion en la Recoleccion de datos: Aqui se sefialan
los datos obtenidos y la naturaleza exacta de la poblacion de donde fue extraida.

5.3 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Fuentes primarias: Los datos primarios se recolectaron a través de encuestas,
entrevistas, sondeo de opinidn, especificamente se trata de hombres y mujeres de
la ciudad de Tulud y empresarios de la misma. Para acceder a esta informacién se
hard uso de encuestas, sondeos, entrevistas y asesorias con profesionales afines

al proyecto en areas de tecnologia de alimentos, administracion de empresas,
mercadeo y Finanzas.

Tabla 2. Fuentes primarias

FUENTES PRIMARIAS | |- CNICAA PROPOSITO ITEMS-PREGUNTAS ACTORES
¢, Qué compra?, ¢ Quién
Establecimientos del L compra?, ¢(Donde compra?,
municipio de Tulua, y Conocer la percepcion ¢Por qué compra?, ¢Como
comunidad y de los p03|ble_s clientes compra?, ¢ Cuando compra?, _
consumidores de Encuestas de Ia_s variables ¢Cuanto compra?, Cl!e_nt_es del .
chocolates del municipio estableuqas por el plan ¢ Cambiarfan las municipio Tulud.
segmentados por edad, de marketing del plan de caracteristicas y el
nivel de ingresos Negocios. comportamiento del
consumidor en el futuro al
aumentar su ingreso real?
Funcionarios
Camara de
Comercio. conocer los Como se constituye una Funcionarios
Entrevistas Alcaldia p‘I’OCEdITIeI’IIt‘OS para d empresa, cuales son los
Municipal de registro y legalizacién de trAmites legales.
Tulud, Dian. una empresa.
¢ Cudl es la elasticidad de la
demanda?, Cual es la politica Panaderias,
e de precios més apropiada para Pastelerias,
Evaluar practicas y introducir un nuevo producto?, pequefios
) Sondeo de percepcion del mercado ¢Una politica de precios de productores del
Competencia opinion de venta de productos a penetracion(bajos) o una figuras del
base de chocolate y politica de precios altos? chocolate

Figueras de chocolate

¢, Cémo debemos establecer
las variaciones en los precios,
zonas geograficas, descuentos
por cantidad?

Fuente: Los Autores
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La recoleccion de la informacion primaria se hard por medio de la técnica del
muestreo, esta técnica permite seleccionar las unidades de la poblacién de las que
se requiere informacion e interpretar resultados y comprobacion de hipotesis.

Fuentes secundarias: Las fuentes secundarias fueron los datos suministrados
por publicaciones de la Alcaldia Municipal de Tulua, Camara de Comercio, libros,
revistas nacionales de amplia circulacién y algunas paginas de Internet, entre
otras la cual como se indico anteriormente proporciono una base amplia de datos
de empresas que se encuentran formalmente constituidas, se consultara de igual
forma el directorio telefénico para identificar aquellas empresas que aun no se
encuentran adscritas a la Camara de Comercio y que sirvan para la investigacion.

Tabla 3. Fuentes secundarias

FUENTES SECUNDARIAS

DATOS O INFORMACION
TEORICA REQUERIDA PARA
EL ESTUDIO

PROPOSITO CON EL
QUE SE CONSULTA
ESE DATO O TEORIA

BIBLIOGRAFIA (APLICANDO NORMAS
ICONTEC)

Teorias y documentacion
vinculada o relacionadas al
tema para desarrollo del plan
de negocio. El cual
comprende cuatro
componentes béasicos como
son el estudio de mercado, el
estudio técnico, el estudio
econémico financiero, ademas
del andlisis del entorno
ambiental y social.

Conceptualizacion y
procedimientos utilizados para
evaluar las variables contenidas
en el plan de negocio.

Metodologia para el desarrollo del
plan de negocio.

Seguir los
procedimientos
recomendados para el
desarrollo de un estudio
del plan de negocio.

MENDEZ, Rafael. FORMULACION Y
EVALUACION DE PROYECTOS, Enfoque
para Emprendedores. Sexta Edicion.
Editorial ICONTEC. 2010.

VARELA, Rodrigo. Innovacion
empresarial: arte y ciencia en la creacion
de empresas. Bogota: Pearson, 2001.

Y otros.

Informacién relacionada con
gastronomia, cadena de valor
del cacao, comercializacion de

Conceptos y definiciones
relacionadas produccién y
comercializacion de productos a

Necesidad de ahondar
en la tematica.

Ministerio de Agricultura, Planes de

productos  a  base de | base de chocolate. Desarrollo para cuatro sectores clave de la
chocolate. agroindustria de Colombia, Documento de
Desarrollo sectorial Sector Confiteria,
chocolateria y materias primas.
Pagina web | Informaciébn para realizar el | Necesidad de conocer
http://www.camaratulua.org/ andlisis de la competencia y | datos y cifras del
andlisis del entorno del Municipio | comportamiento Internet.
de Tulua. empresarial del
Municipio y Jurisdiccién
Pagina web. | Informacion utilizada para | Necesidad de conocer
http://www.tulua.gov.co/sitio.s descargar el anuario estadistico | los datos estadisticos del Internet

html

del Municipio de Tulua y el plan
de desarrollo municipal.

Municipio de Tulua.

Fuente: Construccion propia.
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6. ESTUDIO DE MERCADO

6.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

El objetivo del presente estudio de mercado es determinar el mercado potencial
para la creacibn de una de una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de productos de chocolateria y figuras personalizadas de
chocolate en el municipio de Tulua.

Se involucra dentro del desarrollo del estudio un concepto innovador el cual
consiste en proporcionarle a los clientes un producto personalizado segun las
preferencias de estos, generando estrategias comerciales y de mercadeo Unicas
en referencia a la competencia, lo cual es un punto fuerte para competir en el
sector.

6.2 ANALISIS DEL SECTOR

De acuerdo al Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural®? el sector de la
chocolateria y confiteria y sus materias primas, es un sector de amplia trayectoria
exportadora y grandes oportunidades en el mercado mundial, gracias a nuevos
nichos de mercado como el chocolate oscuro, productos funcionales, saludables y
aguellos susceptibles de contar con denominaciones de origen que permiten
estimar crecimientos cercanos al 10% anual.

A nivel regional, consolidar la competitividad y el liderazgo en la produccion y
venta de confites de azucar, chicles y chocolates, y a nivel global, ser una
plataforma exportadora lider hacia regiones de alto potencial; siendo un motor de
generacion de empleos y desarrollo, sostenible ambiental y econémicamente,
apalancado en la competitividad de los eslabones proveedores de materias
primas.

En el desarrollo del Plan de Desarrollo, se ha propuesto enfocar esfuerzos en una
iniciativa principal, denominada INICIATIVA BANDERA, que para el sector es:
promover la competitividad nacional e internacional del sector apalancada en la
innovacion, el desarrollo del capital humano y el eficiente acceso a materias
primas.

En Colombia, la mayoria de los productos de las cadenas productivas como la del
el chocolate, chocolatinas y otros productos similares estan disefiados de acuerdo
con las necesidades del mercado interno, razén por la cual el chocolate de mesa

22 Dispoible en internet:http://acac.org.co/ADMINISTRATIVA/PRESENTACIONAPPACAC.pdf. Consultado el 05 de mayo de 2013.
Programa de transformacion productiva, sectores de clase mundial.

42


http://acac.org.co/ADMINISTRATIVA/PRESENTACIONAPPACAC.pdf

es el producto mas importante de todas las compariias del sector debido a su alta
demanda, ademas de ser el principal producto de la pequefia y mediana industria.

Este sector se encuentra beneficiado por el estatuto tributario de 2003, en el cual
se establece que la pasta de cacao, el cacao en polvo sin azlcar, el chocolate y
demas preparaciones alimenticias que contengan cacao, a excepcion de gomas
de mascar, bombones, confites y chocolatinas; estan gravadas con una tarifa del
7%, mientras que la tarifa estdndar de impuesto a las ventas es de 16%. De igual
manera, en los ultimos afos, las mas grandes companias del sector han orientado
sus esfuerzos a incrementar su potencial exportador y a fortalecerse en el
mercado interno de modo que puedan ser permeables a productos extranjeros,
manteniendo excelentes estandares de calidad y procurando estar a la vanguardia
en tecnologia (DNP, 2004).

Los factores que han determinado la dindAmica del sector son:

v" Un mayor poder adquisitivo de los paises de la region y las economias
emergentes han apalancado el crecimiento

v' El crecimiento en ventas de los chicles sin azUcar han aportado al
crecimiento sectorial

v’ Los precios poco competitivos para insumos clave, como azlcar y
materiales de empaque, disminuyen la competitividad

v' La limitada produccion y calidad del cacao han limitado el potencial
competitivo del sector.

v' Las ventas al menudeo y las fracciones hacen inflexibles los precios y
afectan los méargenes del sector

6.2.1 Importancia del cacao en Colombia. Segun la Organizacion Internacional
del Cacao (ICCO), El cacao se cultiva principalmente en Africa Occidental
(70,1%), Asia y Oceania (17,2%), América Central y Sur América (12,7%)23.

El cacao a nivel mundial se produce en minifundios o bajo sistemas de agricultura
de subsistencia (entre el 90% y el 95% de la produccién de cacao corresponde a
pequefios agricultores con menos de 5 hectareas). Ademas sélo se produce en los
paises ubicados en la franja tropical. Los principales consumidores son Europa
con el 41,1% y América con el 21,9%. La oferta mundial ha sido inferior a la
demanda en 3 de los ultimos 4 afios.

En Colombia?* los primeros intentos por cultivar cacao en Colombia datan de
principios del siglo XIX, desde entonces se empez6 a comercializar la produccién

ZDisponible en internet: http://www.uned.es/curso-desarrollo-economico/cacao%20costa%20marfil%20angelines.PDF. Consultado el
05 de mayo de 2013.

24 Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Direccion de politica sectorial. Grupo analisis sectorial Cacao. Febrero de 2010.
Disponible en internet: http://201.234.78.28:8080/jspui/bitstream/123456789/1542/1/CACAO%20Last.pdf. Consultado el 05 de mayo
de 2013.
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del chocolate y con el tiempo se popularizé su consumo a produccion de cacao en
Colombia, siendo un producto importante para la produccion agricola nacional, al
contar con condiciones agroecoldgicas favorable para su produccion y con calidad
reconocida internacionalmente de cacao fino y de aroma, casi en su totalidad la
produccion nacional es absorbida por la industria de chocolates y otras
preparaciones alimenticias que contienen cacao.

Cerca del 80% de la produccion del cacao en Colombia se concentra en 5
departamentos: Santander (47,8%), Arauca (10,9%), Huila (8,3%), Tolima (5,7%),
Antioquia (5,6%). La produccion en 2009 fue de 36.000 toneladas, las hectareas
sembradas se estima que 1°000.000 de hectareas son aptas para el cultivo de
cacao, el area sembrada es de solamente 120.000 hectéreas.

Durante el 2010 se importaron 10.000 toneladas para cubrir la demanda interna,
mas de 40.000 familias de agricultores en Colombia dependen de los cultivos de
cacao. De acuerdo con la ICCO, el 100% del cacao colombiano es considerado
fino y de aroma, requiere temperaturas entre los 18°C y 32°C; la productividad
promedio en Colombia es de 400 kg/ha al afio siendo muy baja, comparada con la
productividad de los nuevos cultivos que es de 1800 kg/ha al afio.

Es un cultivo de rendimiento tardio que produce frutos a partir del tercer afio y es
productivo por casi 35 afios, la recoleccién del fruto se realiza de forma manual y
genera un empleo directo cada 4 hectareas. El cacao en Colombia es ideal para la
sustitucion de cultivos ilicitos, la planta de cacao convive simultdneamente con
plantas de sombrio como platano y arboles maderables, esto permite que realice
una funcion fundamental de captura del CO2 gas de efecto invernadero) y a la
vez, en el proceso de fotosintesis libera oxigeno a la atmdésfera. En promedio se
dice que un arbol maduro de cacao genera el oxigeno que requiere una persona
adulta®.

6.2.2 Perspectiva del sector?®. En Colombia hay zonas histéricas en la
producciéon de cacao como Santander, pero también existen buenos prospectos
para cultivarlo en Tolima, Antioquia, Narifio y Huila. El objetivo del gobierno
nacional con el Plan Decenal 2010 — 2021 por hectarea es incrementar la
productividad, pasando de 400 kilos hasta llegar a 1.200 kilos. Ver Figura 2.
Después que el pais pasé de ser autosuficiente a importador del grano, pese a
tener un producto bien remunerado en el mercado y estimado como fino y de buen
sabor en paralelo con el proveniente de Africa y también de Indonesia, el Gobierno

% Fondo de capital privado: “Cacao para el futuro”. Compafia Nacional de Chocolates.

26 Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Direccion de politica sectorial. Grupo anilisis sectorial Cacao. Febrero de 2010.
Disponible en internet: http://201.234.78.28:8080/jspui/bitstream/123456789/1542/1/CACAO%20Last.pdf. Consultado el 05 de mayo
de 2013.
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Nacional decidio proyectar el cacao como cultivo promisorio de tardio rendimiento
para los préximos afios.

Para explotar el potencial que tiene el pais en materia de produccién cacaotera, el

Gobierno pondra en marcha el Plan Decenal de Desarrollo Cacaotero 2012-2021,
de mano con el Instituto Colombiano de Desarrollo Rural (Incoder), Fedecacao,
Corpoica, ICA y productores regionales. Convertir a Colombia en exportador de
cacao le costaréa al pais $2,5 billones en los proximos diez afios.

El Plan Decenal contempla vincular a 315 municipios de Colombia con la siembra
del cacao y ademas le apunta a desarrollar el cultivo en zonas como Casanare,
Meta, Norte de Santander y Arauca y a continuar la expansion en areas

tradicionales.

Figura 2. Regiones productoras de cacao en Colombia

Regiones productoras de cacao en Colombia

(Cifras en hectareas)

Santander, Norte de 62.500
1 Santander y sur de Bolivar
2 Tolima y Huila
3 Narifio y Cauca 13.000
4 Antioguia y Cordoba 13.000
5 Orinoquia 11.000
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Fuente: Ministerio e Agricuttura

Fuente: Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural. Direccion de politica sectorial.
Grupo analisis sectorial Cacao.

6.2.3 Cadena productiva del cacao en Colombia. La cadena del cacao en
Colombia firmé un Acuerdo de Competitividad en el mes de octubre de 2001,
dentro del cual se cre6 el Consejo Nacional Cacaotero, encargado del desarrollo
del acuerdo. Los gremios que llevan la representacion de los productores y
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procesadores de este producto son: la Federacion Nacional de Cacaoteros
FEDECACAO- y la Camara de Industria de Alimentos de la ANDI.?’

La cadena de cacao (Figura 3) abarca la produccién del grano, procesamiento del
mismo y produccidon de chocolates y confites. En la cadena intervienen
principalmente siete tipos de agentes que permiten alcanzar un mejor desempefio
y aumentar la competitividad, a través de la cual interactian diferentes actores.

Los eslabones de la cadena se describen a continuacion:

Proveedores de Insumos: Integra las actividades de quienes comercializan
insumos y materias primas necesarias para el cultivo del cacao y para los
procesos de transformacion propios de la agroindustria.

Productores del Grano: Agrupa a las fincas ubicadas en las regiones
productoras de cacao del pais, donde ademas coexisten proyectos empresariales
destinados al mejoramiento de los niveles de produccion y estructuras de beneficio
propias.

Comercializadores del Grano: Hace referencia a los actores ubicados en las
cabeceras de los municipios productores, quienes realizan el acopio del grano y
son el puente entre el cultivador y la industria.

Agroindustria de transformacion del cacao: Integra las actividades dirigidas
fundamentalmente al procesamiento de productos para la industria alimenticia de
chocolate.

Mayoristas: Eslabdn constituido por los encargados de la venta y distribucion de
grandes cantidades de productos transformados.

Minoristas: Este eslabén agrupa a los actores que comercializan los productos
transformados al detal.

Consumidor Final: Integra a los consumidores de los productos de la cadena.

Una de las mayores fortalezas de la cadena se encuentran en la industria por los
altos niveles de eficiencia que maneja, lo que repercute en una elevada
productividad en la utilizacion de los recursos: materia prima, tecnologia y mano
de obra. El mercado de chocolates se caracteriza por productos muy
especializados, con alta imagen de marca y pais de origen. A nivel mundial las
principales empresas productoras son americanas y europeas como Mars,
Cadbury, Hershey Foods, Kraft y Nestlé que estan a la vanguardia del mercado de
chocolates mundial como resultado de altas inversiones en investigacion y

27 AGROCADENAS. La industria de chocolates en Colombia. [en linea] ard.org.co Consultado el 25 de febrero de 2013.
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tecnologia, acompafiados por un importante componente publicitario y de
mercadeo que hace que los productos de estas compafias se conozcan
ampliamente en todo el mundo.

La cadena productiva de cacao — chocolate identificada se estructura en siete
eslabones cuyas interrelaciones

Figura 3. Cadena productiva del cacao en Colombia

ENTORNO ORGANIZACIONAL
Organizaciones de Apoye Gubernamental y del Secter Privads
Ministeric de Agricultura y Desarrelle Rural, Corpeica, SENA, Consejo Macional Cacaotere, Fedecacas, Asociaciones Regionales
de Cacooteros, Consejos Regionales de Cadena, Comité Técnice, Finagre, Sector Financiere, Bancoldeax,
Proexport, Corporacién Colombia Internacional
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Fuente: Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural. Proyecto transicion de la
agricultura. Agricultura agenda prospectiva de investigacion y desarrollo
tecnoldgico parala cadena productiva de cacao-chocolate en Colombia

6.2.4 Desarrollo tecnolégico del sector?®. La investigacion dentro de la Cadena
Productiva de Cacao-Chocolate, muestra un comportamiento paulatino en cuanto
al numero de publicaciones relacionadas con la cadena en el periodo de
observacion 1990-20072%, Ver Gréafico 2. Este comportamiento se atribuye
especialmente a la formalizacién de la informacion en bases de datos ocurrida
después de la segunda mitad de la década del noventa y al progresivo interés que
ha despertado la investigacion y el desarrollo tecnolégico de un sector productivo
gue se circunscribe en el &mbito mundial.

28 Universidad Nacional de Colombia, célculos basados en la informacion de la BdD: Engineering Village2®; cobertura
1990- 12/05/2007, Software de Analisis Microsoft Excel®

2 Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Proyecto transicion de la agricultura. Agricultura agenda prospectiva de investigacion y
desarrollo tecnolégico para la cadena productiva de cacao-chocolate en Colombia. Disponible en internet:
http://www.corpoica.org.co/sitioweb/Archivos/Publicaciones/PublicableFinalCacao.pdf. Cosultado el 06 de mayo de 2013.
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La dinamica comercial que experimenta el sector cacaotero y de confiteria a base
de este producto agricola, ha jalonado muchos de los procesos de investigacion
gue se analizan en este estudio. Sin embargo, como se muestra en el Grafico 3,
el desarrollo de nuevo conocimiento, aplicado y experimental, se ha llevado a cabo
principalmente en instituciones académicas las cuales concentran las
publicaciones en un 89.11% durante el periodo bajo observacion. En menor
proporcion se encuentran las Corporaciones (7.76%) y las instituciones
gubernamentales (2.67%).

Grafico 2. Dinamica de publicacion en el periodo 1990 — 2007 referente a las

tematicas de la cadena de cacao — chocolate
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Fuente: Universidad Nacional De Colombia, calculos basados en lainformacién de
la BdD: ISI Web of Knowledge®, Scopus®, Engineering Village 2®, Blackwell
Sinergy®; cobertura 1990- 09/05/2007, Software de Analisis Microsoft Excel®

Grafico 3. Distribucién de las publicaciones por tipo de institucién
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Fuente: Universidad Nacional De Colombia, célculos basados en la
informacién de la BdD: I1SI Web of Knowledge®, Scopus®, Engineering Village 2®,
Blackwell Sinergy®; cobertura 1990- 09/05/2007, Software de Anélisis Microsoft
Excel®

En el ambito mundial paises como Estados Unidos, Reino Unido y Brasil
concentran la mayor cantidad de publicaciones en torno al cacao. En el caso de
Estados Unidos y del Reino Unido se muestra una caracteristica particular de las
tematicas tratadas en los articulos cientificos y es la importancia que tienen en
temas como el desarrollo y mejoramiento de las caracteristicas organolépticas de
los productos de chocolateria, exclusivamente en bebidas achocolatadas con
leche en el caso norteamericano, y en la confiteria a base de chocolate en el caso
inglés. En el caso de Brasil, se presenta una fraccion importante de las
publicaciones en la documentacién de casos de estudio en el territorio brasilefio,
en torno al mejoramiento genético y la identificacion de variedades clonales de
cacao altamente productivas y resistentes a plagas y enfermedades, el
mejoramiento genético de las distintas variedades de cacao.

En Colombia los procesos de Investigacion alrededor del cacao y en general, de la
cadena productiva de cacao-chocolate han sido abordados por entidades de
fomento e investigacién y por las universidades a través de sus centros y grupos
de investigacion. La Federacion Nacional de Cacaoteros FEDECACAO,
CORPOICA y el ICA, son las instituciones con mayor conocimiento y capacidades
a nivel del pais para la construccion del desarrollo cientifico de la cadena.

Ademas de estas instituciones se encuentran las universidades quienes a través
de recursos propios o de entidades de fomento trabajan en la cadena productiva y
cuyos resultados de investigacion son formalizados en el sistema nacional de
informacion cientifica y tecnoldgica que es administrado por Colciencias, al cual se
accede a través de la plataforma ScienTl. Asi mismo se encuentra el apoyo
financiero que proporciona Colciencias para proyectos de desarrollo tecnolégico,
informacion disponible en el SIGP de ésta entidad. ElI Grafico 4, muestra la
dinamica de las publicaciones cientificas alrededor del cacao en Colombia.
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Grafico 4. Dinamica de las publicaciones cientificas nacionales en Cacao
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Fuente: Célculos basados en informacion Web de FEDECACAO-CORPOICA y de la
BdD SIENTI de COLCIENCIAS consultadas el 09/05/2007, Software de Analisis
Microsoft Excel®

6.3 ANALISIS DEL MERCADO

6.3.1 Aproximacion a la estructura actual del mercado. EI mercado de
chocolates en Colombia estéa en transformacion, es muy basico y esto se expresa
en la oferta, los precios y las presentaciones, es aqui donde se ve una oportunidad
de crecimiento y el valor agregado de la categoria. Los cambios son evidentes, en
los dltimos afios el ingreso de distintas presentaciones, como los chocolates en
grageas, macizos o tipo bombdén, han cambiado la estructura del mercado.
Aunque el lider sigue siendo Nacional de Chocolates, con el 62,7% de
participacion, hoy tienen una tajada importante compafiias como Colombina, con
el 8,8%; Ferrero Rocher con el 7,2% o Mars con el 4,4%%,

El afio pasado, el negocio de confites de chocolates en Colombia represent6
ingresos por unos US$162 millones -alrededor de $344.000 millones- y tuvo un
crecimiento del 4%, de acuerdo con datos de la Asociacion Nacional de
Industriales, Andi. Este sigue siendo uno de los pocos mercados de consumo que
mantiene su dindmica en ventas, lo cual se ha convertido en el principal atractivo
para el ingreso de nuevos competidores y la diversificacién del portafolio de las
marcas que estan en el mercado.

30 Disponible en internet: http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/chocolates-mercado-mordiscos/80221.
Consultado el 07 de mayo de 2013.
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El consumo per capita de los colombianos alcanza en promedio 450 gramos al
afo, frente a paises como Argentina, con un consumo de 1,9 kilos; Chile, con 1
kilogramo por persona al afio o Brasil, con 800 gramos. Y se ubica lejos de
Estados Unidos, con un consumo de 5 kilos o Suiza, con 12 kilos al afo.

En el mercado de golosinas de chocolate en Colombia, las marcas compiten en
categorias como las chocolatinas con relleno liquido o sélido, las galletas cubiertas
de chocolate, los masmelos o los chocolates en barra. Sin embargo, la mayor
demanda en el pais la tienen las chocolatinas -en barra-.

Los puntos anteriores ratifican y muestran una gran oportunidad para incursionar
en la gran industria del chocolate mediante el ingreso de una nueva presentacion
gue dinamice aun mas este mercado.

El ingreso de marcas extranjeras, principalmente en el segmento de chocolates
grajeados y la innovacion en productos y presentaciones a la que han apelado las
marcas locales, estan jugando a favor del crecimiento de este negocio. De hecho,
marcas internacionales como Milky Way o Snickers, de chocolates macizos, han
venido ganando participacion desde 2004, principalmente entre los jovenes, que
se han convertido en importantes consumidores de golosinas tipo snack. Este
consumo ha estado influenciado por la creciente publicidad, tanto en canales
nacionales como en internacionales.

Los grajeados, tipo M&M y las marcas internacionales como Hershey's o Ferrero
han comenzado a ganar participacién en este negocio, en el que el consumidor es
cada vez més exigente.

El consumo mas importante, sin embargo, sigue siendo el de tabletas tipo
chocolatina, cuyo contenido de manteca de cacao es inferior a la de los chocolates
macizos y que representa cerca del 60% del total de golosinas, cuando en paises
vecinos como Ecuador y Venezuela este mercado representa entre 45% y 47%.

Esta preferencia de consumo est4d asociada con el precio y el tipo de
presentaciones, en pequefias porciones, que tradicionalmente han desarrollado
las empresas productoras de estas golosinas, y que termina siendo asociada por
el consumidor con un tema de gratificaciéon personal, de acuerdo con un estudio
de la firma de estudios de mercados Merc GfK.

"Todo el negocio alrededor del chocolate esta creciendo porque es una categoria
con mucha fortaleza. Este es un mercado que esta pasando de un chocolate
basico a unos productos cada vez mas especiales y mas gourmet”, para fechas
especiales como San Valentin, Dia de la Madre, Dia del Padre, Amor y Amistad, e
incluso en Pascua, ha venido creciendo la oferta por parte de marcas nacionales e
internacionales.
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Aunque hasta el momento la oferta ha tenido como principal argumento el precio,
las nuevas tendencias de consumo, identificadas por la firma de andlisis de
mercado Euromonitor International, muestra que cada vez los consumidores son
mAas exigentes y avanzan hacia otros productos con mayor valor agregado.

De acuerdo con Euromonitor, la innovacién y la agregacion de valor juegan cada
dia un papel mas preponderante entre los nuevos consumidores. Por eso atribuye
a la fuerte promocion de chocolates gourmet, con mayor contenido de cacao y
bajos en grasa o en estuches especiales, el hecho de que los consumidores cada
vez se fijen menos en el precio y mas en los atributos del producto.

6.3.2 Industria de Transformacién del Cacao en Colombia. El cacao se destina
especialmente como materia prima para la produccion de chocolate y productos
manufacturados de confiteria. En Colombia existe una significativa industria
representada principalmente por las empresas Nacional de Chocolates y Casa
Luker. Asi mismo, se encuentran 20 empresas transformadoras del sector
Chocolateria y Confiteria, ubicadas cerca de las principales ciudades del pais,
también principales centros de consumo (Medellin, Cali, Bogota).
Tabla 4. Empresas del sector Chocolateria y Confiteria

Razon Social Ciudad Website
Compafiia Nacional de Chocolates 5.A.5. | Antiogquia - Medellin www.chocolates.com.co
Casa Luker 5.A Caldas - Manizales www.casaluker.com
Colombina S.A. Valle del Cauca - Cali www.colombina.com
Cadbury Adams Colombia S.A. Valle del Cauca - Cali www.cadburyschweppes.com
C.l. Super de Alimentos S.A. Caldas - Manizales www.superdealimentos.com.co
Comestibles Italo 5.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.comestibles.com.co
C.l Dulces la Americana S.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.dulceslaamericana.com.co
Golosinas Trululu S.A. Bolivar - Cartagena
Industrias Alimenticias Valenpa LTDA Cundinamarca - Soacha
Fabrica de Chocolates Triunfo S.A. Cundinamarca - Bogotd D.C. www.chocotriunfo.com
Industrial Cacaotera del Huila 5.A. Huila — Neiva
Fabrica de Chocolates Andino LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
1), Marbes Carrillo LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Comercializa LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Industria de Alimentos la Fragancia
LTDA en reorganizacién Santander - Bucaramanga
Dulces Emilita LTDA Cundinamarca - Bogotd D.C.
Ficas LTDA Santander - Bucaramanga
Comestibles Az(car Limitada Cundinamarca - Bogota D.C.
Productos Johnny's de Colombia LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Manteolivar LTDA. Cundinamarca - Bogota D.C.
Dulces la Colmena Limitada Cundinamarca - Bogota D.C.
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Fuente: BPR Benchmark

6.3.2.1 Demanda mundial del sector3. El Cocoa Market Review 2012 pronostica
un déficit global de 100.000 toneladas; se presenta una oportunidad de negocio
para satisfacer la demanda mundial de cacao, en especial cacao fino y de aroma.

En los Ultimos afios se ha exteriorizado un déficit en la produccion de cacao
mundial con respecto a la demanda. En el afio 2009/2010 fue de 82.000 toneladas
y el Cocoa Market Review pronostica que para el afio 2011/2012 sera de 100.000
toneladas. En cuanto a la importacion de cacao, Estados Unidos es uno de los
principales importadores a nivel mundial de cacao y sus preparaciones, reflejando
un crecimiento del 73% en la demanda entre los afios 2007 a 2011. A 2010,
reportd importaciones por 4.415 millones de ddlares, siendo cacao en grano,
entero o partido, crudo o tostado el principal producto con 1.292 millones, seguido
por manteca, grasa y aceite de cacao con 587 millones. Los paises europeos son
grandes importadores de cacao y sus preparaciones, Alemania reportdé en 2010
importaciones por valor de US$4.136 millones, seguido por los Paises Bajos con
US$3.203 millones, Francia con US$2.911 millones, Reino Unido con US$2.177 y
Bélgica con 1.735 millones.

Grafico 5. Principales importadores de cacao y sus preparaciones 2007-2011
(miles de usd)
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Fuente: Proexport

6.3.3 Mercado objetivo. Para determinar el mercado de los consumidores
productos de chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el municipio
de Tulua y poder definir claramente la idea de negocio, antes de lanzar el producto
se debe conocer en profundidad el mercado de este sector.

El disefio de esta investigacion de mercado se determinara por medio de fuentes
de informacién principalmente datos de informacion primaria, es decir que esta

31 Disponible en internet: http://www.inviertaencolombia.com.co/images/Perfil%20Caca0%202012.pdf. Consultado el 07 de mayo de
2013.
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informacion se obtendra mediante técnicas cualitativas como encuestas,
entrevistas, observacion directa, entre otros.

En el caso en particular la investigacién del mercado se realizé directamente por
medio de dos tipos de encuestas, una para identificar los gustos y preferencias de
los consumidores de tortas a base de chocolate y otra para los consumidores de
figuras personalizadas de chocolate, con el fin de obtener la informacién que nos
permita evaluar el estado actual de la aceptacion de estos productos en el
municipio de Tulua y definir estrategias orientadas a los clientes, generar ventaja
competitiva y hacer una asignacion eficiente de los recursos.

De esta manera se define como mercado objetivo a los habitantes del municipio
de Tulu& entre los 20 y 64, de los estratos 3 al 6 que tienen capacidad de compra,
los cuales se estiman en 115.757 habitantes, como segundo objetivo del proyecto
se encuentran los supermercados, tiendas y vendedores de abarrotes, clasificados
por la Camara de Comercio entre medianas, micro y pequefias empresas, de las
cuales se cuenta con una estadistica de 586 empresas. Ver Anexo A.

6.3.4 Poblacién y muestra. El objetivo principal de un disefio de muestreo es
proporcionar indicaciones para la seleccion de una muestra que sea
representativa de la poblacion bajo estudio.

Las inferencias realizadas mediante muestras seleccionadas aleatoriamente estan
sujetas a errores, llamados errores de muestreo, que estan controlados. Si la
muestra esta mal elegida — no es significativa — se producen errores sistematicos
no controlados.

Los tamafios de las muestras se estiman siguiendo los criterios que ofrece la
estadistica:

Tabla 5. Poblacidon objetivo persona de 20 a 64 afos

EDAD TASADE CRECIMIENTO POBLACION 2010  ANO2011  ANO2012  ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
20-24 122% 17.705 17.921 18.140 18.361 18585 18812
2529 122% 15.982 16.177 16.374 16574 16.776 16.981
30-34 1.22% 14331 14506 14,683 14,862 15.043 15227
35-39 1.22% 13.060 13219 13.381 13544 13.709 13876
40-44 1.22% 14205 14399 14574 14752 14932 15114
45-49 122% 13,662 13829 13.997 14.168 14341 14516
50-54 1.22% 11.007 11232 11.369 11508 11649 11791
55-59 122% 8.847 8.955 9,064 9.175 9.287 9.400
60-64 1.22% 6.848 6.932 7.016 7.102 7.188 7276

TOTAL 115757 117.169 118.599 120.046 121,510 122.993
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Fuente: Anuario estadistico de Tulua 2010-2011.

6.3.5 Primer segmento poblacional. Como primer segmento poblacional o de
mercado se tuvo en cuenta las personas de los estratos 3 al 6 del municipio de
Tulua, de edades entre 20 y 64 afios, con ingresos estables que demuestren el
interés por lo productos a base de chocolate, tortas y figuras personalizadas.

Para hallar la muestra se propone el uso de la siguiente formula, utilizada para
poblacion infinita3?:

Dénde:

n = Tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza (95%).

P = Probabilidad de que el evento ocurra (50%).

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (50%).
E = Error permitido (5%).

N =115.757
Muestra.
n = Zx P x O x N
(NxE®*)+{Z* x P x Q)
Z = nivel de confianza = 95%:
P=0.50
O = 0.50
E = 5%
Muestra.
n= (1,95)2x0,5x 0,5 x 115.757
(115.757 x 0,0025) + (1,95)2 x 0,5 x 0,5)
n= 3,8025x0,5x0,5x115.757
(289,393) + (3,8025) x (0,5 X 0,5)
n= 110.041
290
n= 379

Se decidid realizar 400.

6.3.6 Instrumento. El instrumento indicado en los estudios de enfoque cuantitativo
y de tipo descriptivo es la encuesta. El instrumento consta de 13 preguntas, fuera

32 CANAVOS, C. George. Probabilidad y estadistica. Aplicaciones y métodos. Bogota: Mc Graw Hill. 1999.
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de aquellas que buscan obtener datos demograficos como son la edad, el género,
estado civil, grado de escolaridad.

6.3.7 Anélisis de datos. Para el andlisis de datos se utilizo el estudio estadistico,
a través de la estadistica descriptiva para las variables tomadas individualmente y
se presentan en una distribucion de frecuencias, especificamente en graficas
como pueden ser los histogramas, ojivas y tortas, las cuales permiten realizar un
andlisis cuantitativo y cualitativo de los resultados obtenidos. Este ejercicio se
realiz6 de acuerdo con la codificacion que se establecié para la recoleccion de
datos. Se efectuo el registro en una base de datos preparada para las mediciones
a través de Excel (Para Windows 7), en el cual se indican los porcentajes de
acuerdo al numero de items de las variables.

Tabla 6. Ficha técnica del estudio de mercado

Ubicacion Departamento del Valle del Cauca, Municipio de Tulua Valle

Caracteristicas de | Habitantes del Municipio de Tulua Valle.
los encuestados. Edad entre los 20 y 64 afios.
Estratos del 3 al 6.

Tipo Investigacion | Descriptivo-Deductivo.

Tamano de la Dénde: 5
n = Tamarfo de la muestra.
Muestra. Z = Nivel de confianza (95%).

P = Probabilidad de que el evento ocurra (50%).

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (50%).
E = Error permitido (5%).

N =115.757

Muestra 400.

Nivel de Ingresos. | A partir el un SMLV

Genero Masculino- Femenino

Condicién politica | Todas.

Condicién Todas.

religiosa.

Estado civil. Todos.
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Ciclo de vida

Joven, solteros, adultos, casado, con hijos, nifios.

familiar

Fecha de Febrero de 2013.
Recoleccion

Financiado Por los autores.
Autor de la Los investigadores.
encuesta

6.3.8 Analisis e interpretacion de datos. Una vez recogida la informacién
pertinente al proyecto, se presentan los resultados obtenidos, asi:

1. Perfil socio demogréfico de la poblacién objeto de estudio.

Segun el Grafico 6, aunque hay una proporcién muy similar por rangos de edad,
se puede afirmar que los rangos mas altos fueron los de 20 a 30 afios y los de 51
a 60, considerados como los extremos. No obstante se puede decir que el rango
de edad del mercado objetivo oscila entre 20 y 64 afios.

Grafico 6. Edad

Rango de edad | Frecuencia| %
a. 20 — 30 afios 105 26,25%
b. 31 — 40 afos 96 24%
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c. 41 - 50 anos 93 23,25%

d. 51 — 64 afos 106 26,5%

Total 400 100%
Fuente: Los Autores

En relacion al género, muestra el Grafico 7 que un poco mas de la mitad de los
encuestados son mujeres y la diferencia corresponde a hombres. Cabe anotar que
la distribucién es muy equitativa por rangos de edad.

Grafico 7. Género

Género |Frecuencia| %
Masculino 180 45%
Femenino 220 55%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

En cuanto al estado civil se puede afirmar que aunque la mayoria son solteros,
mas del 50% de la poblacion son casados y en union libre, es decir, se
constituyen en hogares o familias. Ver Figura 5.
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Grafico 8. Estado civil

Estado civil Frecuencia %
a. Soltero 141 35,25%
b. Casado 130 32,5%
c. Unioén Libre 87 21,75%
d. Viudo (a) 20 5%
e. Divorciado 22 5,5%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

Nivel de estudios

En relacion al nivel de estudio, la gran mayoria de los encuestados son
profesionales o técnicos, la suma de los dos corresponde al 55% del total. Otro
porcentaje importante corresponde a bachilleres y tan solo un 8.75% tienen
posgrados.
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Grafico 9. Estudios

ftem Frecuencia| %
a. Béasica primaria 2 0,5%
b. Basica secundaria 133 33,25%
c. Técnico 67 16,75%
d. Universitario 153 38,25%
e. Post-Grado 35 8,75%
f. Maestria 10 2,5%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

2. Gustos y preferencias de la muestra encuetada

Grafico 10. Frecuencia de Consumo de tortas de chocolate
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M Diario

H Semanal
= Quincenal
B Mensual

B NS/NR

ftem |Frecuencia| %
Diario 115 29%
Semanal 110 28%
Quincenal 58 15%
Mensual 50 13%
NS/NR 67 17%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

La definicion de categoria de consumo habitual se basa en que ésta sea
consumida, al menos, una vez al mes, pero se identifica que el consumo de
productos a base de chocolate (tortas gourmet) es de un 29% diariamente en
(Cumpleafios, bodas, bautizos, quince afios etc.). Seguida con un 28% semanal,
15% quincenal, 17% no sabe no responde y 13% mensual.
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Grafico 11. Ocasiones de compra de productos a base de chocolate y figuras
personalizadas

4% 0% m Cumpleafios

e B Matrimonios
¥ Quince Afos

s m Despedidas de solteros

H Bautizos

21%

1%~

H Primeras comuniones

ftem Frecuencia| %
Cumpleafios 45 11%
Matrimonios 50 13%
Quince Afos 37 9%
Despedidas de solteros 4 1%
Bautizos 80 20%
Primeras comuniones 50 13%
Dias festivos 2 1%
Ocasiones especiales 84 21%
Como obsequio a una persona 33 8%
Antojo 15 4%
Otro cual. 0 0%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

El mercado de los productos gourmet se encuentra en una fase de desarrollo
inicial, sin que el segmento se encuentre completamente definido o delimitado. En
este sentido, todavia existe un conocimiento reducido de la cultura gourmet por
parte de los consumidores, y su diferenciacion con los productos de consumo
general es escasa, hasta el punto de que su comercializacion se realiza a través
de los mismos canales de distribucion. A pesar de ello, la totalidad de las personas
y fuentes consultadas confirman que es un sector que se encuentra en crecimiento
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continuo y tiene un gran potencial. La necesidad de tener unas buenas relaciones
hace que se tenga presente todas las ocasiones para celebrar un evento ya sea
familiar o personal. Por ello las ocasiones especiales con un 21% nos indican en
que situaciones se consume mas los productos Gourmet a base de chocolate,
seguida con un 11% los cumpleafios y como un obsequio a una persona, como los
mas relevantes y significativos.

Grafico 12. Sabores que gustan mas tortas gourmet

0% W Chocolate
24 m Vainilla
% M Frutas
10% M Fresa
M Limon
9% ® Mandarina
Caramelo
Melocotén
3% 5% Kiwi
ftem Frecuencia| %
Chocolate 120 30%
Vainilla 35 9%
Frutas 20 5%
Fresa 50 13%
Limén 10 3%
Mandarina 25 6%
Caramelo 35 9%
Melocoton 40 10%
Kiwi 29 7%
Otro Cual 0 0%
Le es indiferente 36 9%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

Las tortas deben ser hechas al gusto en cuanto a masas, rellenos y decoracion,
para ello se pregunta y dar un consejo al respecto, el sabor que mas identifican es
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al chocolate con un 30% de preferencia seguido de fresa con un 13% con un 10%
se encuentra el sabor exdtico del melocotén, con un 9% el caramelo y vainilla.

Grafico 13. Tamafio de la Torta gourmet

| ’ B Grande Libra y %
® Mediana Libra
‘ m Pequefia % Libra

M En porciones

ftem Frecuencia| %
Grande, Libra y % 78 20%
Mediana, Libra 192 48%
Pequefia, ¥ Libra 80 20%
En porciones 50 13%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores
La tendencia hacia la compra de las tortas de libra con un 48% como el tamafio

mas elegido, seguido en igual proporcion la grande y la pequefia con un 20% vy la
compra porcionadas en tercer lugar con el 13%
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Grafico 14. Presupuesto torta grande libray media

60
50
40
30
20
18 - || B TORTA GRANDE LIBRA 'Y
$20.000a | $26.000a | $31.000a Mis de MEDIA
$25.000 30.000 $35.000 $36.000 y
hasta $45.000
RANGO 1 RANGO 2 RANGO 3 RANGO 4
Grafico 15. Presupuesto torta mediana de libra
150
100
50
0 || — —
510.000a | 516.000a | 21.000a | Mdsde B TORTA MEDIANA DE LIBRA
$15.000 $20.000 $25.000 | $26.000y
hasta
$35.000
RANGO1 | RANGO2 | RANGO3 | RANGO 4
Grafico 16. Presupuesto torta pequeiia media libra
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Grafico 17. Presupuesto torta pequefia media libra

$1.200 a $1.500| $1.600 a 2.000 ($2,100 a $2.500|Mas de $2.600 y

hasta $3.000

B TORTA EN PORCIONES

RANGO 1 RANGO 2 RANGO 3 RANGO 4
PRESENTACION | RANGO 1 RANGO 2 RANGO 3 RANGO 4
$20.000 a $26.000 a $31.000 a Mas de $36.000 y hasta
Grande Libra 1/2 | $25.000 30.000 $35.000 $45.000
48 15 10 5
$10.000 a $16.000 a 21.000 a Més de $26.000 y hasta
Mediana Libra $15.000 $20.000 $25.000 $35.000
120 35 $20 17
. $5.000 a $11.000 a $16..000 a Mas de $ 21.000 y hasta
Pequena %2 $10.000 $15.000 20.000 $30.000
Libra 35 39 4 2
En Porciones $$%f§80a $1.600 a 2.000 $§§ggoa Mas de 2%:888 y hasta
30 10 5 5

Fuente: Los Autores
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Tabla 7. El tipo de crema que mas gusta

11% ‘
4% ‘
-\.

4%

B Crema Pastelera
H Crema Chantilly
B Crema Moka

B Crema Lucuma
B Crema Castafia

B NS/NR

ftem Frecuencia| %
Crema Pastelera 138 35%
Crema Chantilly 154 39%

Crema Moka 16 4%
Crema Lucuma 14 4%
Crema Castafna 42 11%
NS/NR 36 9%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

La crema es el relleno y cubierta por excelencia para la decoracion de las tortas.
Los bafios, merengues, cremas y coberturas usados en pasteleria juegan un papel
muy importante. No sélo estan destinados a realzar el aspecto de la preparacion
sino que también deben armonizar con el sabor y la composicion de la misma. Por
lo tanto, exigen esmero y cuidado en su elaboracién. La crema de Chantilly con un
39% es la crema que mas gusta a los encuestados, seguida de la crema pastelera
con un 35% como las mas reconocidas.
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Grafico 18. ¢Le gustan las figuras de chocolates y los consume
ocasionalmente?

| Si

B No

ftem | Frecuencia| %
Si 280 70%
No 120 30%
Total 400 100%
Fuente: Los Autores

Esta variable es importate ya que esta es la que determina en gran medida la
rentabilidad de un proyecto. Como podemos observar, claramente a casi toda la
poblacién encuestada le gustan este tipo de productos, ElI 70% de las personas
encuestadas consumen figuras de chocolates, regularmente, mientras que el 30%
restante no consume este tipo de producto por razones personales que no
manifiestan o en algun caso por restricciones médicas, sin embargo les llama la
atencion. Lo que deja en evidencia un amplio mercado de consumo de este
producto en los estratos medio y alto del municipio de Tulua.
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Grafico 19. ¢Por qué prefiere comprar este tipo de chocolates?

m Personalizacion del
Chocolate

W Variedad de Sabores

 Calidad del Chocolate

ftem Frecuencia| %
Personalizacién del Chocolate 200 50%
Variedad de Sabores 150 38%
Calidad del Chocolate 50 13%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

La poblacion encuestada manifiesta que prefiere comprar las figuras de chocolate
porque estan serian personalizadas, y estarian de acuerdo a la ocasion que
desean celebrar con un 50% de preferencia por estas, seguido del 38% con
preferencia en variedad de sabores y 13% en calidad de chocolate.
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Grafico 20. Cuando va a comprar figuras de chocolate personalizadas ¢qué
cantidad compra?

m Menos de 5 Unidades
M Entre 5y 15 Unidades
= Mas de 15 Unidades

ftem Frecuencia| %
Menos de 5 Unidades 85 21%
Entre 5y 15 Unidades 180 45%
Mas de 15 Unidades 135 34%

Total 400 100%
Fuente: Los Autores

En cuanto a compra de figuras de chocolate personalizadas los encuestados
manifiestan que por unidades comprarian entre 5y 15 con un 45% de afirmacion,
34% comprarian mas de 15 unidades y menos de 5 unidades un 21%.
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Grafico 21. ¢Para sus fiestas y eventos cual de los siguientes productos
contrataria?

B Estacion de chocolate

B Chocolates como
/ pasabocas
= Tortas de chocolate

M Figuras personalizadas de
chocolate

W Todas las anteriores

ftem Frecuencia| %
Estacién de chocolate 50 13%
Chocolates como pasabocas 20 5%
Tortas de chocolate 15 4%
Figuras personalizadas de chocolate 85 21%
Todas las anteriores 230 58%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

La tendencia es sobre todo aquellos que tenga como materia prima el chocolate,
teniendo aceptacion los productos como, la estacién de chocolate, chocolates
como pasabocas, las tortas de chocolate y las figuras personalizadas.
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Grafico 22. ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacién sobre el
producto a promover?

B Anuncio de prensa o
revista

M Volantes con minicatalago

' m Vallas publicitarias

H Radio
H Internet

ftem Frecuencia| %
Anuncio de prensa o revista 50 13%
Volantes con mini catalogo 230 58%
Vallas publicitarias 30 8%
Radio 85 21%
Internet 5 1%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

El 58% de las personas les gustaria recibir informacion del nuevo negocio a través
de volantes, con mini catalogo, ya que en el municipio hay una alta acogida por
parte de este sistema de comunicacién, un 21% a través de la radio con emisoras
locales y por ultimo a través de anuncio de prensa o revista 18%, esta informacion
es importante para estructura el plan estratégico.
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Grafico 23. Esta de acuerdo que esta empresa tenga su ubicacion en la
comunab5 sobre el barrio EL PRINCIPE

0% 0%

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

M Totalmente en

desacuerdo
ftem Frecuencia| %
Totalmente de acuerdo 250 63%
De acuerdo 30 8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 70 18%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 350 88%

Fuente: Los Autores

La ubicacién de un negocio determina en gran medida su clientela, su duracién vy,
en resumen, su éxito: hay que considerar que si bien es cierto que una apropiada
localizacion ayuda a paliar algunas deficiencias administrativas que existan, una
ubicacion inadecuada afectaria gravemente a la gestion, incluso del comerciante
mas habil. Asi pues, una de las primeras tareas del emprendedor sera conocer
cudl sera el lugar idéneo para llevar a buen puerto su negocio:.

El 63% de los encuestados en la ciudad de Tulua indican estar totalmente de
acuerdo con la ubicacion de la nueva empresa sobre la comuna 5 en el barrio el
principe, un 8% expresaron estar de acuerdo.

33 La importancia de una buena localizacién de un negocio. http://www.emprendepyme.net/la-importancia-de-la-buena-
localizacion-de-un-negocio.html
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Grafico 24. ¢ Esta de acuerdo con que se implemente una nueva empresa
dedicada a la produccién y comercializacion de productos a base de
chocolate y figuras de chocolate personalizado en el municipio de Tulua?

0,
0% % ___o%

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M En desacuerdo

M Totalmente en

desacuerdo

ftem Frecuencia| %
Totalmente de acuerdo 350 88%
De acuerdo 50 13%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 400 100%

Fuente: Los Autores

El impacto de lo que ocurre en los distintos entornos en que se desenvuelven las
empresas, involucra los diferentes mercados de los que toma sus factores de
produccion, como son los proveedores, los entes que capacitan a sus trabajadores
la banca o sector financiero y lo publico. Paralelo a estas esferas esta la de los
consumidores: el mercado. Un 88% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo con la implementacion de una empresa dedicada a la produccion de
productos a base de chocolate y figuras personalizadas a base de chocolate,
seguida con un 13% que estan de acuerdo, cifras importantes, ya que nos
permiten identificar un mercado latente, frente a lo estudiado, puesto que se
promueve un servicio y un producto innovador.
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6.4. Conclusién del trabajo de campo

La poblacion objeto de estudio se encuentra en rangos de edad muy similares,
predominando los de 20 a 30 afios y los de 51 a 60, considerados como los
extremos. No obstante se puede decir que el rango de edad del mercado objetivo
oscila entre 20 y 64 afos. En relacion al género, un poco mas de la mitad de los
encuestados son mujeres y la diferencia corresponde a hombres, cabe anotar que
la distribucidon es muy equitativa por rangos de edad, en cuanto al estado civil se
puede afirmar que aunque la mayoria son solteros, mas del 50% de la poblacién
son casados y en union libre, es decir, se constituyen en hogares o familias, en
el nivel de estudio, la gran mayoria de los encuestados son profesionales o
técnicos, la suma de los dos corresponde al 55% del total. Otro porcentaje
importante corresponde a bachilleres y tan solo un 8.75% tienen posgrados.

El consumo habitual de productos a base de chocolate estd definida como de
consumo habitual, apoyandose en la idea de que este sea consumido, al menos,
una vez al mes, pero se identifica que el consumo de productos a base de
chocolate (tortas gourmet) y figuras de chocolate en un 29% diariamente en
(Cumpleafios, bodas, bautizos, quince afios etc.). Seguida con un 28% semanal,
15% quincenal, 17% no sabe no responde y 13% mensual.

El mercado de los productos gourmet se encuentra en una fase de desarrollo
inicial, sin que el segmento se encuentre completamente definido o delimitado. En
este sentido, todavia existe un conocimiento reducido de la cultura gourmet por
parte de los consumidores, y su diferenciacion con los productos de consumo
general es escasa, hasta el punto de que su comercializacion se realiza a través
de los mismos canales de distribucién. A pesar de ello, la totalidad de las personas
y fuentes consultadas confirman que es un sector que se encuentra en crecimiento
continuo y tiene un gran potencial. La necesidad de tener unas buenas relaciones
hace que se tenga presente todas las ocasiones para celebrar un evento ya sea
familiar o personal. Por ello las ocasiones especiales con un 21% nos indican en
gue situaciones se consume mas los productos Gourmet a base de chocolate,
seguida con un 11% los cumpleafios y como un obsequio a una persona, como los
mas relevantes y significativos.

En cuanto a los sabores de las tortas, estas deben ser hechas al gusto en cuanto
a masas, rellenos y decoracion, para ello se pregunta y se recibe un consejo al
respecto, dando como resultado que el que mas identifican es al chocolate con un
30% de preferencia seguido de fresa con un 13% con un 10% se encuentra el
sabor exético del melocotdn, con un 9% el caramelo y vainilla, se identificé que la
tendencia hacia la compra de las tortas de libra con un 48% como el tamafio mas
elegido, seguido en igual proporcién la grande y la pequefia con un 20% vy la
compra porcionadas en tercer lugar con el 13%, el presupuesto destinado para
esta compra se clasificé para torta grande entre $20.000 y $25.000 pesos, torta
mediana entre $10.000 y $15.000 pesos, torta pequefia entre $5.000 y $10.000 y
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las porciones entre $1.200 y $1.500 pesos, las cremas de relleno y cubierta por
excelencia para la decoracion de las tortas, los bafios, merengues, cremas y
coberturas usados en pasteleria juegan un papel muy importante. No solo estan
destinados a realzar el aspecto de la preparacion sino que también deben
armonizar con el sabor y la composicion de la misma, por lo tanto, exigen esmero
y cuidado en su elaboracion, la crema de Chantilly con un 39% es la crema que
mas gusta a los encuestados, seguida de la crema pastelera con un 35% como las
mas reconocidas.

La frecuencia de consumo de tortas a base de chocolate y figuras de chocolate
personalizado es importate ya que esta es la que determina en gran medida la
rentabilidad de un proyecto, como se puedo observar, claramente a casi toda la
poblacién encuestada le gustan este tipo de productos, el 70% de las personas
encuestadas consumen figuras de chocolates, mientras que el 30% restante no
consume este tipo de producto por razones personales que no manifiestan o en
algin caso por restricciones médicas, sin embargo les llama la atencién, los
resultados obtenidos sobre la frecuencia de compra de e figuras de chocolates de
la poblacion encuestada es de un 38% semanal, en segundo lugar
quincenalmente con un 19% y en tercer lugar diario con una participacion del 13%;
la poblacion encuestada manifiesta que prefiere comprar las figuras de chocolate
porque estds serian personalizadas, y estarian de acuerdo a la ocasion que
desean celebrar con un 50%, seguido del 38% con preferencia en variedad de
sabores y 13% en calidad de chocolate.

En cuanto a compra de figuras de chocolate personalizadas los encuestados
manifiestan que por unidades comprarian entre 5y 15 con un 45% de afirmacion,
34% comprarian mas de 15 unidades y menos de 5 unidades un 21%, La
tendencia es sobre todo aquellos que tenga como materia prima el chocolate,
teniendo aceptacion los productos como, la estacién de chocolate, chocolates
como pasabocas, las tortas de chocolate y las figuras personalizadas.

Al 58% de las personas les gustaria recibir informacién del nuevo negocio a
través de volantes, con mini catalogo, ya que en el municipio hay una alta acogida
por parte de este sistema de comunicacién, un 21% a través de la radio con
emisoras locales y por ultimo a través de anuncio de prensa o revista 18%, esta
informacion es importante para estructura el plan estratégico.

Respecto a la ubicacién del negocio el cual determina en gran medida su clientela,
su duracién y, en resumen, su éxito, el 63% de los encuestados en la ciudad de
Tulua indican estar totalmente de acuerdo con la ubicacion de la nueva empresa
sobre la comuna 5 en el barrio el principe, un 8% expresaron estar de acuerdo,
finalmente el 88% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la
implementacion de una empresa dedicada a la produccién de productos a base de
chocolate y figuras personalizadas a base de chocolate, seguida con un 13% que
estan de acuerdo, cifras importantes, ya que nos permiten identificar un mercado
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latente, frente a lo estudiado, puesto que se promueve un servicio y un producto
innovador.

6.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Muchas veces al emprender una idea de negocio, se piensa en cémo satisfacer al
cliente y como lograr mayores ventas, dejando a un lado un factor muy importante
que es el de determinar quiénes son los competidores, como actlan y cuales son
Sus caracteristicas.

La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos iguales a los
nuestros o que pueden reemplazar a los nuestros. Es pertinente investigar sobre
la competencia, para averiguar qué ventajas y desventajas tiene nuestro producto
en comparacion con los de la competencia.

Durante los estudios previos para poner en marcha la empresa productora y
comercializadora de productos a base de chocolates y figuras personalizadas de
chocolate en el municipio de Tulug, de acuerdo a las entrevistas y observaciones
realizadas se defini6 que los principales competidores en cuanto a productos a
base de chocolate como las chocolatinas son: Ver Tabla 8.

Por consiguiente, la competencia indirecta corresponde a un grupo de empresas
que producen chocolate de manera industrial, Ver Tabla 9, es decir, grandes
cantidades y esta orientado a un publico masivo, abarcando la mayoria del
mercado del chocolate en el pais; y otro grupo de empresas que compiten como
restaurantes o pastelerias que también producen chocolates dentro de su lista de
productos a ofrecer a los clientes. Mientras que la competencia directa esta
formada por un grupo de empresas, que producen chocolates finos, abarcando un
segmento mas reducido de consumidores.

La identificacidon de la competencia permite realizar un analisis mas completo
sobre el sector y el mercado al cual se estd apuntando nuestra empresa, y con
base a esta exploracion sobre la competencia poder tomar decisiones y disefiar
estrategias que nos permitan competir adecuadamente con los productos de estas
empresas.

7



Tabla 8. Competencia de mayor presencia en el municipio de Tulua

EMPRESA

PRODUCTOS

Compaiia Nacional de Chocolates

@ bunfaii Nasinal do Ghoolo

El 12 de abril de 1920, en Medellin, un grupo de
visionarios antioquefios fundd la Compafia
Nacional de Chocolates, inicialmente llamada
Compafiia de Chocolates Cruz Roja, a partir de
la integracién de pequefios productores locales.

Durante los siguientes afios lograron
consolidarse, mejorando los procesos de
produccion y renovando las fabricas ubicadas en
Cali, Bogota y Medellin e instalando una nueva
en Bucaramanga.

Desde entonces, establecimos las bases soélidas
de desarrollo: marcas apreciadas, avance
tecnoldgico, vocacién de servicio, y cercania con
clientes y consumidores.

Chocolatina Jet
Mont Black

Chocolate Santander

Ferrero Rocher

El gran protagonista del desarrollo del
Grupo es Michele Ferrero. Sus ganas de
elaborar y crear nuevos productos, con
ideas siempre a la vanguardia, ha
revolucionado las costumbres alimenticias
de millones de consumidores.

Gracias a la constante y eficaz colaboracion
de su esposa, Maria Franca, fue el primer
industrial italiano de la posguerra del sector
de la pasteleria en abrir fabricas y sedes
operativas en el extranjero, convirtiendo la

Chocolate con leche 30% (azlcar, manteca
de cacao, pasta de cacao, leche desnatada
en polvo, mantequilla  concentrada,
emulgentes: lecitinas (soja); vainillina),
avellanas 28,5%, azlcar, aceite vegetal,
harina de trigo, suero lacteo en polvo,
cacao desgrasado, emulgentes: lecitinas
(soja), gasificantes (carbonato acido de
sodio), sal, vainillina.
Puede contener trazas de almendra.
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empresa en realmente

internacional.

un  Grupo

Fueron los afios cuarenta en que los
sefiores Piera y Pietro, padres de Michele,
lograron transformar una pasteleria en una
fabrica.

Estos decisivos primeros pasos se dieron
gracias a los productos “inventados” por
Pietro Ferrero y su hijo Michele, muy joven
por aquel entonces. Otro factor de éxito fue
la eficaz red de ventas organizada
por Giovanni, hermano de Pietro, fallecido
prematuramente en 1949.

Chocolates Mars

Con sede en Mount Olive, New Jersey,
EE.UU., Mars Chocolate es uno de los
fabricantes de chocolate méas importantes
del mundo y emplea a mas de 15.000
asociados en 19 paises. Treinta y cuatro
marcas en total, incluyendo cinco marcas
mundiales de mil millones de délares

M & MS®, SNICKERS®, Dove ®/
GALAXY ®, MARS ®/ VIA LACTEA®y
TWIX ® . Otras marcas lideres incluyen:
3 MOSQUETEROS @, Balisto ®,
BOUNTY ©, Maltesers ®y REVELS .
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Nestle

=2 =
=S
Nestle

Nestlé, con sede en Vevey (Suiza), fue
fundada en 1867 por Henri Nestlé y
actualmente es la empresa lider mundial en
nutricion, salud y bienestar. Las ventas en
2012 ascendieron a 92.200 millones de
francos suizos. A nivel organizativo, Nestlé
esta estructurada en 3 areas geogréficas:
Europa, América y Asia-Africa- Oceania y
realiza operaciones en practicamente todo
el mundo.

NESTLE HOY

12 empresa mundial de
alimentacion.

22 empresa mas admirada a nivel
mundial segun Fortune

32 empresa mas admirada a nivel
mundial en el sector productos
alimentarios de consumo segun Fortune

42 Empresa a nivel mundial segln
el ranking BrandFinance Global 500

52 empresa a nivel mundial segln
el ranking The World's Top 50 Most
Attractive Employers.

N

[l
» Inementy

»’r f\}r‘”.\:l

{Chocolate Nestle
Gratis para

= todala familia

[ DURANTE UN ARO!

PASTELERIAS

EMPRESA

PRODUCTO

acobo”
bclres 9 tonquds

oomn

Durante 25 afios, en Don Jacobo Postres y
Ponqués escriben Su historia dia a dia, se
consolidan como la més importante empresa de

13 3

00 Yale

GOER
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reposteria de Colombia y expandiendo Ila
dulzura al mundo, cada dia acercandose cada
vez mas a los suefos.

En 1986 la marca se convierte en POSTRES Y
PONQUES, y es asi como nace la cadena de
reposteria mas grande de Colombia, con una
marca genérica que describe en dos palabras el
objetivo comercial, la producciéon y venta de
reposteria dulce.

Su portafolio de productos se ha convertido en
un amplio universo de postres, tortas, porqués y
muchas creaciones de recetas propias, como la
ya famosa GENOVESA, que han endulzado por
décadas la vida de sus clientes.

< arrradssscl

F orfazs 8 Posrres

Con base en las experiencias adquiridas en la
vida profesional de los socios, se decidio iniciar
actividades comerciales, montando una empresa
con el nombre COMESTIBLES BEST S.A. cuyos
establecimientos de comercio se llamaran
CARAMELO Tortas y Postres. Esta empresa
funciona desde el 1 de septiembre de 2003,
iniciando con 7 empleados. En septiembre 17 de
2003 se monta el primer punto de venta en el
sur de la ciudad de Cali, ubicando la planta de
produccion y el punto de venta en las mismas
instalaciones. Siendo la sucursal que opera en
Tulud ubicada en la Calle 27 # 30-04

Fuente: Los Autores con base en andlisis de la competencia
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Tabla 9. Competencia a nivel nacional que pueden entrar a operar en en
municipio de Tulua

Razon Social Ciudad Website
Compafiia Nacional de Chocolates 5.A.5. | Antioguia - Medellin www.chocolates.com.co
Casa Luker S.A Caldas - Manizales www.casaluker.com
Colombina 5.A. Valle del Cauca - Cali www.colombina.com
Cadbury Adams Colombia S.A. Valle del Cauca - Cali www.cadburyschweppes.com
C.l. Super de Alimentos S.A. Caldas - Manizales www.superdealimentos.com.co
Comestibles ltalo S.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.comestibles.com.co
C.l Dulces la Americana S.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.dulceslaamericana.com.co
Golosinas Trululu 5.A. Bolivar - Cartagena
Industrias Alimenticias Valenpa LTDA Cundinamarca - Soacha
Fabrica de Chocolates Triunfo S.A. Cundinamarca - Bogota D.C. www.chocotriunfo.com
Industrial Cacaotera del Huilz S.A. Huila — Neiva
Fabrica de Chocolates Andino LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
1), Marbes Carrillo LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Comercializa LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Industria de Alimentos la Fragancia
LTDA en reorganizacién Santander - Bucaramanga
Dulces Emilita LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Ficas LTDA Santander - Bucaramanga
Comestibles Az(car Limitada Cundinamarca - Bogotd D.C.
Productos Johnny's de Colombia LTDA Cundinamarca - Bogota D.C.
Monteolivar LTDA. Cundinamarca - Bogotd D.C.
Dulces la Colmena Limitada Cundinamarca - Bogota D.C.

Fuente: BPR Benchmark

6.5.1 Caracteristica de la competencia

La industria del chocolate a nivel masivo en el pais, se encuentra bastante
desarrollada y concentrada, basicamente, en este grupo de empresas existe un
dominio compartido de la industria por las grandes marcas, que compiten entre
ellas para obtener mayores porcentajes del mercado; se distinguen
principalmente: Nacional de Chocolates, Productos MARS, Nestle.

Estas empresas buscan superar el desempeiio de los competidores al generar
bienes a un costo inferior, al mismo tiempo, estan constantemente innovando,
lanzando nuevos productos al mercado, de manera de satisfacer las necesidades
de los consumidores y superar sus expectativas, de tal forma de afrontar las
presiones competitivas que se presentaran a futuro. Estos productos manejan
muchos aditivos, conservantes y el porcentaje real de cacao que utilizan es
minimo, ya que gran porcentaje de la manteca de cacao es reemplazada por
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grasas hidrogenadas, de ahi la gama de precios que manejan para los diferentes
productos que ofrecen en el mercado.

Existe gran variedad de productos, de diferentes calidades y precios, con el
objetivo de abarcar todo el segmento demografico al cual atacan, orientados a un
nivel socioeconémico bajo, medio, alto, abarcando todos los segmentos con
diferentes referencias de la misma marca y productos con diferentes funciones.

Se podria decir que los tipos de chocolates que producen estas empresas se
agrupan en cinco categorias: primero estan los bombones que son chocolates
individuales que en su interior tienen diferentes tipos de rellenos; segundo estan
los productos bafiados que corresponden a productos con una cobertura sabor a
chocolate, por ejemplo galleta tipo wafer cubierta de chocolate; tercero estan las
barras de chocolate que se clasifican de acuerdo a su composicién: estan las de
solo chocolate que contienen Unicamente chocolate macizo, las barras con
agregados que son barras de chocolate con algun ingrediente extra como pueden
ser almendras, y las barras con relleno tienen algun producto en su interior como
licores o frutas; cuarto estdn los chocolates grajeados que corresponden a
productos como los M&M; quinto y ultimo estan los chocolates de temporada que
se producen en ciertos periodos del afio con motivo de celebraciones especiales.

Cada una de estas marcas tiene varios formatos y presentaciones, como se
mencionaba anteriormente; por lo tanto, el rango de precio de los productos
abarca un rango bastante amplio dentro del mercado, que puede ir desde $400
(chocolatina pequefia), $1.500 (chocolatina normal), $3.000 (barras con
agregados), inclusive hasta $12.000 (cajas grandes de bombones). Realmente
abarca todo el mercado con diferentes tipos de productos a precios totalmente
variados.

Cabe destacar que el tipo de chocolate usado en la fabricacién de los diferentes
tipos de producto influye directamente en el precio final de este. Como puede
observarse el precio de este producto es barato en comparacién a los chocolates
finos, sin embargo la calidad del producto (chocolate) no es tan buena como la
gue ofrecen las empresas de chocolateria artesanal.
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Tabla 10. Caracteristicas de la Competencia

Vienen en diferentes presentaciones, por lo que
el precio oscila dependiendo la marca.

Chocolates desde $500 de 20gr., $1.000 de 50gr.,
con relleno a $2.500 de 50gr., entre otros.
Generalmente 65% mujeres, 35% hombres.

Personas de estrato medio y alto teniendo en
cuenta que adquieren los chocolates de acuerdo
a gusto y precio.

Tanto adultos como nifios, todas las edades.

Percepcién General del Pablico
Presentacion: normal, algo llamativa.
Contenido: aceptable, es muy dulce.

Calidad: entre bueno y regular.

Distribuidores Mayoristas.

Marca Fuertes en el Mercado
Nacional de Chocolates, MARS, Toblerone,
Hershey's, Colombina, Aldor, Garotto.
Contienen conservantes, aditivos artificiales.
Grasas hidrogenadas, en lugar de cacao puro.
Mas contenido de azdcar de lo normal.

El porcentaje de cacao puro es reducido.
Alto contenido de calorias vacias y carbohidratos.
Variedad de presentaciones y rellenos.
Empaques llamativos con cédigo de barras.

Etiqueta con informacion del producto.

Supermercados y Almacenes de Cadena.

Minimercados y Tiendas Locales.

Fuente: Los Autores
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6.5.2 Andlisis de las fuerzas de Porter en el proyecto
Figura 5. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidore
s

Poder de
negociacion
con los
proveedore
s

Poder de
negociacion
con los
clientes

Amemanza de
productosy
servicios
sustitutos

Fuente: Porter

El andlisis de competencia es una parte importante del diagnostico del entorno,
Michael Porter se centra en los rivales o competidores de una empresa como
factores fundamentales para el andlisis por auditoria externa que debe realizar una
organizacién, los resultados de un analisis competitivo pueden utilizarse para
posicionar estratégicamente la empresa con respecto a sus competidores reales y
potenciales.3

A continuacion se planteara el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, en las que
se evaluard amenaza de entrada de nuevos competidores, rivalidad entre
empresas competidoras, poder de negociacién con los proveedores, poder de
negociacion con los clientes y amenaza de servicios sustitutos.

Amenaza de entrada de nuevos competidores. Lo atractivo de un sector o
segmento de un mercado depende de la facilidad de franquear para los nuevos
participantes y los recursos y capacidades con que estos pueden llegar para
consolidarse con un sector del mercado. Para la entrada de nuevos clientes al
entorno de chocolaterias o conocidas como chocolaterias gourmet es dificil porque
para crear una competitividad hay que tener una trayectoria importante
destacandose en cada uno de los productos ofrecidos, presentandose una barrera
de entrada para los nuevos competidores.

Al intentar entrar una nueva tienda de chocolates a un mercado, ésta podria tener
barreras de entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente,

34 Disponible en internet:
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo5/Pages/5.9/596Defincion_industria.htm
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cuantioso capital requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a
insumos, saturacion del mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si
es que cuentan con productos de calidad superior a los existentes, 0 precios mas
bajos. Esto lleva a uno de los conceptos de las estrategias, el concepto de
barreras de entrada y su relacidon con la rentabilidad de la industria. lgualmente los
competidores pueden atacar eso invirtiendo de entrada bastante capital para
publicidad, andlisis con el fin de ver a que clientes ofrecerles y aceptan trabajar
con el nuevo competidor.

Rivalidad entre empresas competidoras. La dificultad para una empresa
competir en un mercado o en alguno de sus sectores se debe a que los
competidores estén bien posicionados, se presenten en gran cantidad y que los
costos fijos sean altos, generando un enfrentamiento constante con los precios,
campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

En realidad, no existe una evidente competencia en cuanto a precios entre los
rivales por la alta oferta en calidad de productos, es claro que los consumidores de
este tipo de productos no basan su selecciébn en cuanto al precio. Existe una
amplia oferta de productos, por lo que el precio es una variable determinante pues
a pesar de la lealtad a algunas marcas, los distintos publicos eligen de muchas
opciones similares lo que en precio les convenga.

Actualmente, existen muchas empresas familiares que estan relacionadas con el
sector aunque son pocas las que realmente se han ido consolidando en este
sector, no se destaca propiamente una marca.

Poder de negociacion con los proveedores. Un mercado o un sector del mismo
no son atractivos cuando los proveedores tengan fuertes recursos y tengan la
capacidad de imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. Esto se
agrava cuando los insumos son claves para la empresa debido a que no tienen
sustitutos o son pocos y de alto costo. De lo anterior se deduce que a mayor poder
de negociacion tenga el proveedor, menor es la ventaja para la empresa.

El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser fuerte o
débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del proveedor y
la importancia del producto que ofrece.

Definitivamente, en un sector industrial como es el de chocolateria, el grupo de
proveedores tiene poder de negociacion cuando:

Las empresas no estan obligadas a competir con otros productos sustitutos.
El grupo de proveedores vende a diferentes sectores industriales.

El grupo proveedor represente una amenaza de integracion hacia delante.
Esta concentrado en unas pocas empresas grandes, donde las empresas
pequefias quedan completamente rezagadas.

ANANENRN
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v' Los proveedores venden un producto que es un insumo importante para el
negocio del comprador. Sin embargo, el grupo de proveedores estan
diferenciados y requieren un costo cambiante alto.

Los proveedores, son demasiados pero son muy pocos los que proveen el
chocolate natural, con un buen tratamiento y manejo, hasta su venta y transporte a
su destino sea nacional o internacional.

Son diferenciadores dependiendo de las condiciones tanto juridicas como
naturales, el cual el producto se ve afectado tantos el proveedor y el cliente, por
las alzas o bajas en los precios.

Poder de negociacién con los clientes. Un mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios
o muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el
cliente, porque permite que pueda haber sustituciones por igual 0 menor costo.

A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccién de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
empresa presentara una disminucion en sus margenes de utilidad.

En esta fuerza este poder negociacion con los clientes, es una parte importante ya
gue se le ofrece mejores alternativas, mejores precios y mejor disponibilidad de los
productos para ser adquiridos.

Los clientes que componen el sector industrial en las chocolaterias gourmet
pueden inclinar la balanza de negociacién a su favor cuando existen en el
mercado productos sustitutos, en donde exigen calidad, un servicio superior y
precios bajos.

Amenaza de productos y servicios sustitutos. Un mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacién se
complica si los sustitutos estdn mas avanzados tecnolégicamente o pueden entrar
a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la empresa y de la
industria.3®

Productos sustitutos no son muchos, ya que la mayoria de chocolaterias
artesanales, manejan una similitud en los productos ofrecidos, como son las
trufas, chocolates en barra, rellenos o figuras.

35 Disponible internet: http://planeacion-estrategica.blogspot.com/2008/07/5-fuerzas-de-michael-porter.html
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llustracion 1. Ubicacion de competidores segun calidad y precio
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llustracién 2. Ubicacién de competidores segun precio y distribucion
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Para el andlisis, se tomé en cuenta el precio de los productos de cada empresa de
la competencia sobre la calidad que ofrecen, y el precio de los productos frente a
los canales de distribucion.

Sin lugar a dudas, existe gran numero de competidores en todo el sector, pero en
especial a nivel de competencia indirecta con lo que son chocolates industriales,
pero a nivel de competencia directa son contados los competidores que se
encuentran en el mercado, y sus precios son altos comparados con los de la
competencia indirecta, pero su calidad es altamente destacada frente a los
chocolates industriales. En cuanto a la distribucion, la cobertura de la competencia
indirecta es bastante amplia y abarca practicamente todos las zonas y segmentos
a nivel nacional, mientras que las empresas de competencia directa sélo cuentan
con cobertura en la capital y para ciertos sectores, debido al alto precio de los
productos, lo que no esta al alcance de las posibilidades de los estratos bajos.

De igual forma, el precio varia notablemente en cuanto a los canales de
distribucion y la calidad de los productos, puesto que la competencia indirecta
comercializa masivamente sus productos y ofrecen una amplia gama de productos
de chocolate a diferentes precios para cubrir mayor publico. No obstante, la
competencia directa no maneja canales masivos de distribucién, sino que se
enfoca en satisfacer un mercado selecto de consumidores brindando productos de
alta calidad y cuyo precio es igualmente equitativo, que no se puede comparar con
la competencia indirecta.

6.5.3 Estrategias

6.5.3.1 Concepto de producto. Los productos se caracterizaran por ser
elaborados en forma totalmente artesanal, utilizando ingredientes naturales y de
primera calidad, logrando una equilibrada combinacion, que permitira obtener un
chocolate fino y Gnico en sabor, transmitiendo a quienes tienen el placer de
degustarlos, las delicias y aromas de nuestro pais.

Las figuras de chocolate personalizadas y las tortas seran los principales
productos a elaborar en la chocolateria para ofrecer a los clientes. Dichos
productos estaran a la venta inmediata, o por medio de pedido a través del
catalogo a disefiar para dar a conocer los productos.

El chocolate en todas sus formas, es un verdadero deleite para adultos, jovenes y
nifos, por su dulce aroma y sabor a cacao. Consumirlo provoca un inmenso placer
desde el momento en que se empieza a derretir suave y lentamente en la boca.
En sus tres colores y sabores naturales. Amargo, de leche o blanco, el chocolate
atrae las miradas golosas de los amantes del cacao por su ardiente brillo, textura y
perfume.
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Tabla 11. Gama de productos

GAMA DE PRODUCTOS

Nacimiento.
Primera Comunion.
Dial del amor y la amistad.
Dia de la madre.
Navidad.

Dulces Cochecitos

Nodrizas de amor

Personajes animados

Mufequitas

BOMBONES PARA CELEBRACIONES Angelitos

Bocados dorados

Oso bebe

Corazones de pasion

Camafeos

Flores por tu amor

Fantasia en plata

Unién para siempre

Bombones navidefios

Fuente: Los Autores

Tabla 12. Figuras de Chocolate
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Fuente: Los Autores

6.5.3.2 Estrategia de distribucién. Para iniciar actividades se contara con sitio de
distribucion el cual sera abierto al publico especialmente para peatones los cuales
podran obtener muestras gratuitas del producto. Inicialmente serd comercializado
a través de punto de venta y ventas empresariales, sin embargo se prevé a futuro
otras ciudades cercanas a la ciudad de Tulua. Las estrategias de ventas son las
siguientes:

v El punto fuerte para atraer ventas, serd a través de visitas empresariales,
previa entrevista con jefe de talento humano o jefe de personal, para
solicitar el permiso de asistencia a algunas reuniones donde se encuentre
el personal que labore en esa empresa ofreciéndoles el refrigerio para la
misma. Después de conseguido esto se procederd a asistir a dichas
reuniones en las cuales se mostraran las bondades, usos del producto e
imagenes del mismo, degustaciones y sorteos de alguna torta fin de
motivar la compra de todos los asistentes, asi como también que ellos
cuenten a sus familias (voz a voz) y estos también acudan a comprar.

v' Para las fechas especiales, cumpleafios, aniversarios, dias de fiesta, etc.

Se abrird la posibilidad a los clientes de enviar a sus seres queridos
cualquiera de los productos, con una tarjeta hecha por nosotros o por ellos,

91



a la hora que el cliente escoja, sin que corra el riego de olvido o de perder
la especialidad de la ocasion por incumplimiento o imprudencia en la hora 'y
entrega del pedido, cosa que a menudo ocurre con los servicios a domicilio
de la competencia, pues el cliente es quien debe ajustarse a los horarios de
la empresa y no al contrario, cosa que no ocurrira con nosotros, pues habra
servicio a domicilio 12 horas continuas, de 7:00 am. A 7: pm. (Este horario
podra sostenerse teniendo en cuenta que el servicio estara disponible,
pero no siempre habra pedidos en esos horarios, por lo tanto no sera
necesario pagar un trabajador exclusivamente para ello).

v' Se contara igualmente con un punto de venta abierto al publico 10 horas al
dia, el cual serd acondicionado de tal manera que quienes ingresen no lo
hagan por una compra rapida sino que se convierta para nuestros clientes
en una experiencia Unica de satisfaccion. En el sitio habréa un lugar especial
donde estaran disponibles pequefias muestras individuales de los
productos ofrecidos, con lo cual los clientes podran decidir cudl es la mejor
compra.

v Participaremos en ferias y exposiciones gastronémicas de la ciudad y sus
alrededores, con el fin de dar a conocer nuestra empresa y sus productos.

Los canales de distribucion del chocolate artesanal generalmente se dan
directamente de los productores hacia a los consumidores, y asimismo sera para
nuestra chocolateria, es decir que nosotros mismos nos encargaremos de
promocionarlo y venderlo de distintas maneras para abarcar un poco mas la
demanda de este producto.

Por lo tanto, inicialmente los canales de distribucion serdn de venta directa en el
punto del local, y por la pagina web de la chocolateria, donde se podra hacer el
pedido respectivo. Para ello se contara con dos personas para el servicio al cliente
en la tienda, quienes seran los encargados de vender el producto, y otra persona
para el servicio al cliente por la pagina web de la chocolateria, quien se encargara
de tomar los pedidos realizados por los clientes para realizar la respectiva orden
para que el repartidor haga la entrega de dicho pedido.

En este tipo de canal de distribucion, se utilizar4 nuestra propia fuerza de ventas
para ofrecer y vender los productos a los clientes. Por el momento, no se
empleara ningun canal de distribucion a mayoristas o intermediarios, pero dado el
caso en un futuro se podra considerar dependiendo la situacién de proyeccién que
alcance la empresa dentro del mercado.

6.5.3.3 Estrategia de precio. Esta empresa nace con el objetivo de satisfacer las
necesidades de un segmento diferente y exclusivo de clientes. Nuestros precios
seran acorde a cada una de nuestros empagues surtidos, de acuerdo a la
seleccion del cliente, los cuales contendran una variedad de figuras y tortas. Por lo
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tanto, el precio sera uno de los mayores puntos competitivos, debido a que esta al
alcance de nuestro sector objetivo y comparativamente con lo que encontramos
actualmente en el mercado sera un punto a favor y asi lograr penetrar en el
mercado de forma rapida y profunda.

Para fijar los precios se tendran en cuenta los factores internos y externos, donde
se analizara los costos, se tendra en cuenta la utilidad que se quiere obtener,
precios de la competencia y elementos de entorno que puedan afectar. Se
ofrecera un precio justo mediante la combinacion de calidad y buen servicio
basados en el valor percibido por el cliente a razon del sentido social que conlleva
estos productos.

6.5.3.4 Estrategia de promocion. De acuerdo al trabajo de campo al 58% de las
personas les gustaria recibir informacion del nuevo negocio a través de volantes,
con mini catalogo, ya que en el municipio hay una alta acogida por parte de este
sistema de comunicacion, un 21% a través de la radio con emisoras locales y por
ultimo a través de anuncio de prensa o revista 18. Ademas se tendran en cuenta:

v" COMUNICACION INSTITUCIONAL. Con el objetivo de crear recordacion
de la marca, se mantendra publicidad impresa con los teléfonos, direccion y
datos de contacto.

v TARJETAS DE PRESENTACION. Las tarjetas de presentacion seran
elaboradas para los directivos y seguiran un formato similar al de las
postales institucionales, con la diferencia de que contaran con el nhombre
del empleado respectivo, para crear un sentido de pertenencia con la
empresa. El tamafio de las tarjetas de presentacion serd de 3.5 x 2.5
pulgadas.

v MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION. Asimismo la estrategia de
publicidad se fundamentara de igual forma en la publicacién de la empresa
a través de pautas impresas y en portales de medios en Internet. La
inversion que se necesita para ejecutar esta publicidad online se realizara
después de ocho a doce meses de funcionamiento de la chocolateria,
puesto que se busca retribuir un porcentaje del valor requerido para esta
estrategia.

v PROMOCIONES. Nuestras promociones por tanto, no se fundamentaran en
la realizacion de descuentos sino en facilitar que los clientes potenciales
prueben la calidad de nuestros productos de forma facil y gratuita. A tal
efecto hemos diseflado una "prueba gratuita” de muy bajo coste interno y
alto nivel de efectividad para el cliente: se trata de una demostracion de los
diversos productos de la empresa, que se le dara a los clientes por la
compra de los productos. Aunque en ciertas ocasiones se ofreceran
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descuentos por medio de cupones, especialmente para las temporadas
especiales.

6.5.3.5 Estrategia de servicio. Para garantizar servicio postventa a nuestros
clientes sera habilitada una linea de servicio al cliente a la cual podran acudir para
realizar comentarios, sugerencias o reclamos, igualmente se tendra una base de
datos de todas aquellas personas que compren nuestros productos en la cual
estaran: el nombre de quien compra, estado civil (si es casado (a), nombre del
conyuge e hijos), direccion, teléfono, fecha de cumpleafios y aniversario. Con la
informacion anterior se tendra especial cuidado en enviar una tarjeta de felicitacion
a la persona en nombre de su esposa e hijos y por supuesto de nuestra empresa
por su cumpleafios o en el caso de aniversario la tarjeta ira en nombre de los hijos
y de nuestra empresa. Todo con una pequefia muestra de algun producto especial
para la ocasion a fin de motivar la compra en esas fechas. Igualmente se tendra
especial cuidado en la atencion al cliente en punto de venta puesto que como
resultado de varias visitas realizadas por nosotros a los establecimientos del
mismo sector en la ciudad de Tulué se detectd una gran falencia en esta area por
parte de los encargados de esta labor, pues no miran ni siquiera a los ojos de los
clientes sino que hacen otras cosas en tanto que éste esta preguntando por los
productos, esta particular falencia se detecté en Don Jacobo postres y ponqués,
por lo tal nos esforzaremos grandemente en vigilar esto en nuestro local.

El servicio en el punto de venta sera planeado especialmente para que quienes
nos visiten disfruten de una total experiencia de compra, el lugar sera
acondicionado con decoracion especial y acogedora que recree en las personas la
idea de encontrarse invitados a una fiesta. También se decorard una mesa
especialmente para aquellos clientes que previa reserva, quieran celebrar su fecha
especial en este lugar, sea cumpleafios, aniversario o alguna festividad, el
disfrutar de esta mesa especial no tendra ningun costo adicional.

Todo nuestro personal e instalaciones estaran en condiciones de aseo impecables
qgue le den al cliente la seguridad que aquello que come ha sido elaborado con las
mAas exigentes practicas de aseo, los vendedores estardn completamente
identificados con camisetas y gorras que cubran el cabello a fin de evitar cualquier
incidente.

No hay evidencia de tales servicios en ninguno de los establecimientos con los
cuales competiremos. No se solicitan datos al realizar una compra, no existe una
decoracion que recree fechas especiales, aunque si todo en 6ptimas condiciones
de aseo, solo una persona realiza todas las funciones de atencion como son:
atencion, venta, empaque y registro en caja por lo cual no hay opcién de atender a
dos compradores al mismo tiempo, tal es el caso de Don Jacobo.

6.5.3.6 Garantia del producto. La garantia del producto se limita a la salida del
mismo de las instalaciones, la llegada del producto a su destino en el caso de los
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domicilios, o al momento de dejarlo servido en el caso del servicio a empresas. No
se responsabilizara a la empresa por dafios en la estructura del producto cuando
el cliente lo tiene en sus manos. Por tratarse de un producto perecedero, la
empresa regulara la produccién del mismo a fin de que no haya sobreproduccién
gue pueda llevar a pérdidas del mismo y esto redunde en pérdidas para la
empresa, ademas se tendra especial cuidado en el inventario a fin de evitar que
algun cliente pueda llevarse un producto vencido.

6.5.3.7 Estrategia de aprovisionamiento. Las materias primas y los insumos
para la elaboracion de tortas, chocolates y otros, son de facil adquisicion puesto
gue se encuentran en cualquier lugar en el cual vendan insumos para reposteria.

Los precios son basicamente los mismo en cualquier establecimiento sin embargo
las politicas crediticias que se han encontrado hasta ahora son de 15 dias
después de realizada la compra y solo hasta dos meses después de estar
comprando en el mismo lugar. Por tratarse de productos lacteos no existen
descuentos por voliumenes.

6.6 ANALISIS DE LA DEMANDA

En el analisis de la demanda se determind que el tipo de mercado en el que se
desarrollard la empresa, el cual es un mercado con caracteristicas de competencia
perfecta, ya que este permite el libre ingreso de un gran numero de oferentes,
demandantes y una diversidad de servicios, creando asi una ventaja para el
consumidor, el cual tiene la posibilidad de elegir y para las empresas un reto ya
que deben proporcionar servicios que cumplan con las expectativas y la
satisfaccion de las clientes.

De acuerdo al autor Marco Elias Contreras Buitrago, Docente de la Universidad
Nacional Abierta y Distancia, en su libro Formulacién y Evaluacion de Proyectos
de la editorial Unisur; existen diversos métodos para afrontar el estudio de la
demanda entre estos esta aquel que tiene en cuenta el ordenamiento cronolégico
de la informacion que se va a recolectar y analizar, mediante esta metodologia se
establecen tres pasos para el estudio de la demanda.

v Andlisis del comportamiento histérico.
v Analisis de la situacién actual.
v Prondstico de la situacion esperada para el futuro.

6.1.1 Anélisis del comportamiento historico. “Demanda histérica”. Este
analisis tienen como objetivo recopilar la informacién estadistica que puede servir
como base para hacer proyecciones, de acuerdo a esto se evidencio que en el
municipio de Tulud, aunque culturalmente es habito el consumo de chocolate y
productos a base de este, no se cuenta con datos estadisticos precisos sobre el
producto ofrecido, lo cual dificulta identificar y cuantificar la demanda actual del
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servicio, por lo tanto, se acude a recolectar informacién por medio de la encuesta
que se aplico a la poblacion objeto de estudio.

6.1.2 Analisis de la situacién actual. “Demanda actual”. El analisis de la
situacion actual con respecto a la demanda contribuye a dar una mayor
sustentacion y solidez a las predicciones que se van a realizar posteriormente, por
lo tanto este andlisis se orienta hacia la interpretacion de la informacion
conseguida en la encuesta; la cual permitié determinar el consumo de productos a
base de chocolate que los clientes estan dispuestos a consumir.

De acuerdo a la encuesta se establece el tamafio del mercado, el cual lo
constituyen 115.757, personas entre 20 y 64 afos de los estratos 3 al 6 con una
muestra representativa de 400 personas a encuestadas.

Tabla 13. Poblacién objetivo persona de 20 a 64 afios

EDAD TASADE CRECIMIENTO POBLACION 2010  ANO2011  ANO2012  ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015
20-24 122% 17.705 17.921 18.140 18.361 18585 18812
2529 122% 15.982 16.177 16.374 16574 16.776 16.981
30-34 1.22% 14331 14506 14,683 14,862 15.043 15227
35-39 1.22% 13.060 13219 13.381 13544 13.709 13876
40-44 1.22% 14205 14399 14574 14752 14932 15114
45-49 122% 13,662 13829 13.997 14.168 14341 14516
50-54 1.22% 11.007 11232 11.369 11508 11649 11791
55-59 122% 8.847 8.955 9,064 9.175 9.287 9.400
60-64 1.22% 6.848 6.932 7.016 7.102 7.188 7276
TOTAL 115.757 117.169 118599 120,046 121510 122993

Fuente: Anuario estadistico de Tulua 2010-2011.

6.1.3 Demanda proyectada. Con la proyeccion de las unidades a demandar
anualmente, el proyecto determina el mercado potencial. Es importante sefialar
gue en el Plan Estratégico de Mercado se presentan los argumentos que le dan
soporte a esta proyeccion, tomando como base la encuesta realizada de acuerdo
a la frecuencia de compra y los productos adquiridos con esa frecuencia.

Se toma como base la poblacién objeto de estudio total que corresponde a
115.757 personas en edades de 20 a 64 afos, en los estratos sociales 3 al 6 y se
usan los resultados de la encuesta de la pregunta No. 10 Frecuencia de Consumo
de productos a base de chocolate, posteriormente se procede a realizar los
calculos multiplicando el total de la poblacién por las frecuencias diaria, semanal,
quincenal, mensual y otro dando como resultado el total de consumo anual de esa
poblacién, informacién importante para determinar posteriormente la participacion
del proyecto en el mercado objetivo.

96



Tabla 14. Servicios adquiridos por frecuencia de compra de toda la

poblacién
MERCADO UNIDADES UNIDADES
POTENCIAL FRECUENCIA , COMPRADAS TIEMPO .o ob e
CONSUMO DE DE CONSUMO X @1ANO) UN ARO
CHOCOLATE FRECUENCIA
115,757 Diario 29% 33.570 365 12.252.878
PRODUCTOS A Semanal 28% 32.412 52 1.685.422
BASE DE Quincenal 15% 17.364 104 1.805.809
CHOCOLATE Mensual 13% 15.048 12 180.581
otra 15% 17.364 0 0
TOTAL 100% 115.757

Ahora con el resultado obtenido en la Tabla 14 y haciendo proyecciones a cinco
afos, tiempo que corresponde al horizonte del proyectd, se calcula la demanda
potencial a este tiempo (5 afios), tomando el 1.16% como crecimiento poblacional
obteniendo la siguiente informacion:

Tabla 15. Proyeccion de la demanda anual en unidades en tortas de
chocolate

DESCRIPCION % ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Diario 29% 3.553.335 4.121.868 4.781.367 5.546.386 6.433.808
Semanal 28% 3.430.806 3.979.735 4.616.492 5.355.131 6.211.952
Quincenal 15% 1.837.932 2.132.001 2.473.121 2.868.820 3.327.831
Mensual 13% 1.592.874 1.847.734 2.143.371 2.486.311 2.884.121
otra 15% 1.837.932 2.132.001 2.473.121 2.868.820 3.327.831

CONSUMO ANUAL 100% 12.252.878 14.213.338 16.487.473 19.125.468 22.185.543

Para calcular la cuota de mercado y poder estimar la participacion del proyecto en
el negocio en el municipio de Tulua, se establece la siguiente formula, Ver
ilustracion 3, de acuerdo a esta se identifica que el porcentaje de participacién del
proyecto sera del 1%.
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llustracién 3. Formula para hallar cuota de mercado de un proyecto

Tamano Mercado Objetivo
Cuota de Mercado = ——-——===———— e
Tamano Mercado Potencial

Cuota de mercado = 115.757 habitantes entre 20y 64 afios de estratos 3 al 6

12.252.878, cantidades por frecuencia de consumo anual del producto
Participacion del 1% en el mercado de productos a base de chocolates

Tabla 16. Proyeccién de la demanda potencial anual en unidades

Descripcién Consumo Anual Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
ANUAL 12.252.878 14.213.339 16.487.473 19.125.469 22.185.544
MENSUAL 1.021.073 1.184.445 1.373.956 1.593.789 1.848.795
DIARIO 33.570 38.941 45.171 52.399 60.782
% DE PARTICIPACION 1% 1% 1% 1% 1%
PRODUCCION DIARIA 336 389 452 524 608
PRODUCCION MENSUAL 4.028 4.673 5.421 6.288 7.294
PRODUCCION ANUAL 48.340 56.075 65.046 75.454 87.527

De acuerdo a los resultados de la encuesta, en donde se determina que la
frecuencia de consumo de tortas de chocolate es de un 29%, se toma por
diferencia el 100% de consumo y se atribuye a las figuras de chocolate el 71%,
siendo este el principal producto a ofrecer, se estima el nimero de unidades por
producto.

Tabla 17. Participacion por producto en la produccién por dia

DESCRIPCION % ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Figuras de chocolate 71% 238 276 321 372 432
Tortas 29% 97 113 131 152 176
TOTAL 336 389 452 524 608

Fuente: Los Autores

Con la informacién de consumo potencial se estima ahora el plan de ventas anual,
el cual se ve reflejado en la Tabla 18, el incremento del precio de venta se calcula
en un 3.2% anual.
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Tabla 18. Proyeccidén de ventas

Producto
Tortas de chocolate PRECIO ANO BASE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Grande Libra y media 22 500 23 625 23743 23 862 23981
Mediana, Libra 12.500 13.125 13.191 13.257 13.323
Pequefio, Media libra 7.500 7.875 7.914 7.954 7.994
Porciones 1.350 1.418 1.425 1.432 1.439
Numero de unidades dia 34 39 45 52 61
Numero de unidaes mes 671 779 903 1.048 1.216
Numero de unidades afio 8.057 9.346 10.841 12.576 14.588
Frecuencia por tamario
Grande, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 16 19 22 25 29
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 7 8 10 12
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 4 5 5] 7
34 39 45 52 61
PRODUCCION DE TORTA ANUALES
Grande, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4376
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 5.801 6.729 7.806 9.054 10.503
Peguefio, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4376
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 1.450 1682 1.951 2.264 2626
TOTAL TORTAS ANO 12.085 14.019 16.262 18.863 21.882
Total en pesos
Grande Libra y media 151.063 183.995 214 501 250.065 291.526
Mediana, Libra 201.417 245326 286.001 333.420 388.701
Pequeifio, Media libra 50.354 61.332 71.500 83.355 97.175
Porciones 5438 6.624 T7.722 9.002 10.495
Total diario 408.273 497 276 579.724 675.843 787.897
Total mes 12.248 179 14.918.282 | 17.391.733 | 20.275.282 | 23.636.924
Total anual 146.978.145 179.019.380|208.700.793|243.303.385|283.643.086
Producto

Figuras de chocolate PRECIO ANO BASE| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Precio de venta 800 826 852 879 907
Numero de unidades dia 82 95 111 128 149
Numero de unidaes mes 2.466 2.860 3.318 3.849 4. 464
Numero de unidades afio 29.587 34.321 39.813 46.183 53.572
Total en pesos dia 65.600 67.699 69.866 72.101 74.409
Total en pesos mes 1.968.000 2.030.976 | 2.095.967 2.163.038 | 2.232.255
Total en pesos anual 23 616 000 24 371712 | 25 151 607 | 25 956 458 | 26 787 065

TOTAL UNIDADES A PRODUCIR ANO 27.782 32.227 37.383 43.364 50.303

Fuente: Los Autores
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7. OPERACION

7.1 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO O SERVICIO

El chocolate contiene elementos nutritivos altamente beneficiosos para el
organismo, es un alimento rico en grasas, hidratos de carbono y proteinas,
nutrientes indispensables para aportar energia al organismo humano?36.

Ademas, su consumo aporta bienestar psicologico debido a su agradable sabor.
Los principales componentes de la semilla del cacao son las grasas (24%) y los
hidratos de carbono (45%). Las grasas proceden de la manteca de cacao, que
contiene gran cantidad de &cido estearico, un acido graso saturado que, a
diferencia de otros, no aumenta el nivel de colesterol en la sangre.

El chocolate contiene ademas teobromina, una sustancia que ejerce una accion
ténica sobre el organismo, activa la diuresis y estimula la circulacién sanguinea.
Este alimento aporta las vitaminas A y B y minerales como el calcio, fésforo,
hierro, magnesio, cobre y potasio. Ademas, si al chocolate se le afiade leche, el
aporte de calcio se incrementa notablemente. Asimismo, el 4cido folico y la tiamina
(B1) que contiene el cacao como materia prima, son nutrientes indispensables
para la regulacion del metabolismo.

Por otra parte los polifenoles contenidos en el cacao evitan la oxidacion del
colesterol y se les ha asociado como compuestos esenciales para prevenir
trastornos cardiovasculares y para estimular las defensas del organismo. El valor
nutritivo y energético de este alimento es muy alto. De hecho, el cacao
proporciona 293 calorias por cada 100 gramos y el chocolate, segun su
composicién, aporta entre 540 y 600 calorias. Debido a su aporte energético, es
un producto recomendable en situaciones que requieran un aporte energético
extra como por ejemplo, en la practica de deportes o la realizacién de ejercicios
fisicos intensos.

36 Disponible en internet: http://www.dmedicina.com/vida-sana/nutricion/chocolate-valor-nutricional. Consultado el 08 de mayo de
2013
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Tabla 19. Informacién nutricional

Enegalkal) 4053

511-542 529

(Proteinas(g) | 4278 6192 :

Wdatos decaboro@) 4765 54160 ss.3
U 11 -

Azticares(g) 50.1-60 54.1-56.9 58.3
EEL 599 13 :

29-30.6 30-31.8 30.9

_ 15.1-18.2 17.6-19.9 18.2
8.1-10 9.6-10.7 9.9

‘Sodiofg) 002008 0.06-1.12 0.11

G lig) e 190214 270

Fosforo 167-287 199-242 230

2232 0.8-2.3 0.2

T T :

1.4-2 0.2-0.9 0.9

VitaminaE(mg) 0.25-0.3 0.4-0.6 1.14

|VitaminaB1(mg) 004007 0.05-0.1 0.08

VitaminaB6(mg) | 004005 005011 007

BENEFICIOS DEL CHOCOLATE:
Sus componentes antioxidantes, brindan muchos beneficios como por ejemplo:

Disminuye la presion arterial, regula la hipertension.

Mejora la circulacion, proteccion frente a diferentes enfermedades.
Disminuye los riesgos de padecer un ataque al corazon.

Los antioxidantes son defensas contra los radicales libres que causan el
cancer.

El acido estearico encontrado en la manteca de cacao reduce los niveles de
colesterol LDL.

v" El chocolate posee Theobroma cacao, lo que produce una sensacion de
bienestar ya que aumenta los niveles de seratonina.

AN NI NN

\

En definitiva, el chocolate es un alimento completamente saludable vy
recomendable, posee un alto contenido en elementos nutritivos y su consumo, Si
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cabe, cada vez esta mas estandarizado en la poblacion dados sus valores y
propiedades.

7.2 NECESIDADES REQUERIMIENTOS

7.2.1. Insumos para elaboracion de tortas de chocolate

Tabla 20. Materias primas requeridas para la preparacion de una torta de
chocolate

MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PREPARACION DE UNA TORTA DE

CHOCOLATE
MATERIAS PRIMAS UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD

Harina gramos 80
Crema de leche gramos 90
Huevos unidades 5
Fécula de maiz gramos 44
Azucar gramos 124
Esencia de hinojo gramos 2
Leche liquida gramos 300
Leche condensada gramos 90
Crema ambiente caja media
Chocolate gramos 100

Fuente: Los Autores

7.2.2. Insumos para preparacion de figuras de chocolate

Tabla 21. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de
chocolate cochecitos

PRODUCTO
DULCES COCHECITOS
CANTIDAD 50 UNIDADES UNIDA DE MEDIDA
INGREDIENTES GRAMOS MILITROS

CHOCOLATE BLANCO 350
TINTE EN POLVO
FUDGE 250
CREMA DE LECHE 200
LECHE CONDENDESA 200
MANTEQUILLA 100

COBERTURA DE CHOLATE AMARGO 300
Fuente: Los Autores
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Tabla 22. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de nodrizas

de amor
PRODUCTO
NODRIZAS DE AMOR
CANTIDAD 50 UNIDADES UNIDAD DE MEDIDA
INGREDIENTES GRAMOS MILITROS ONZAS
CHOCOLATE BLANCO 350
TINTE EN POLVO
CREMA DE COCO 250
COCO RALLADO 150
CREMA DE COCO 60
MIEL DE MAIZ 60
AGUARDIENTE 300 4

Fuente: Los Autores

Tabla 23. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de
personajes animados

PRODUCTO
PERSONAIJES ANIMADOS
CANTIDAD 5
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 250
CHOCOLATE DE LECHE 300
MALVAVISCOS MINIATURA 100

TINTE EN POLVO

Fuente: Los Autores

Tabla 24. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de

mufiequitas
PRODUCTO
MUNEQUITAS
CANTIDAD 5
INGREDIENTES GRAMOS

COBERTURA CHOCOLATE DEL LECHE 300
CHOCOLATE BLANCO 200
ARROZ SOPLADO 100

TINTE EN POLVO

Fuente: Los Autores

103



Tabla 25. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de

angelitos

PRODUCTO

ANGELITOS

CANTIDAD 5
INGREDIENTES GRAMOS

COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 350
MANI TROZADO 100
TINTES NACARADOS 100

Fuente: Los Autores

Tabla 26. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de bocados
dorados
PRODUCTO
BOCADOS DORADOS
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 500
TINTES NACARADOS
Fuente: Los Autores

Tabla 27. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de oso
bebe
PRODUCTO
0SO BEBE
CANTIDAD 5
INGREDIENTES GRAMOS

COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 250
TINTES EN POLVO A LA GRASA
JALEA DE MARACUYA 300
DOS LIBRAS DE MARACUYA
200 GRAMOS DE AZUCAR
2 CUCHARADAS DE GLUCOSA

Fuente: Los Autores
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Tabla 28. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de rosas

para ti
PRODUCTO
ROSAS PARA TI

CANTIDAD 50

INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE DE LECHE 400
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 100
TINTE EN POLVO A LA GRASA
JALEA DE PERA 250

300 GRAMOS DE PERAS

MEDIA TASA DE AGUA

100 GRAMOS DE AZUCAR

UNA CUCHARADA DE MIEL DE MAiz
Fuente: Los Autores

Tabla 29. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de
corazones de pasion

PRODUCTO
CORAZONES DE PASION
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE DE LECHE 400
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 100
TINTE EN POLVO A LA GRASA
CONFITURA DE MANGO 250
DOS LIBRAS DE MANGOS
100 GRAMOS DE AZUCAR
UNA CUCHARADA DE MIEL DE MAiz
Fuente: Los Autores
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Tabla 30. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de

camafeos
PRODUCTO
CAMAFEOS
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE AMARGO 350
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 100
POLVO DORADO NACARADO PARA CHOCOLATE
CREMA DE MENTA 200

150 DE CHOCOLATE BLANCO
50 ML DE CREMA DE LECHE
UN CHORRITO DE LICOR DE MENTA
UNA CUCHARADA DE GLUCOSA
Fuente: Los Autores

Tabla 31. Materias primas requeridas para la preparacion figuras de flores
por tu amor

PRODUCTO
FLORES POR TU AMOR
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS MILITROS
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 500
TINTE EN POLVO A LA GRASA

MACERADO DE UVAS PASAS 250

UVAS PASA 250

4 ONZAS DE AGUARDIENTE

MIEL DE MAIz 150

Fuente: Los Autores
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Tabla 32. Materias primas requeridas para la preparacion figuras fantasia en
plata

PRODUCTO
FANTASIA EN PLATA
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS MILITROS
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 500
GRAIJEAS PLATEADAS
RELLENO DE PINA COLADA 250
PINA 250
DOS CUCHARADAS DE CREMA DE COCO
DOS CUCHARADA DE MIL DE MAIiz 150
DOS ONZAS DE AGUARDIENTE
Fuente: Los Autores

Tabla 33. Materias primas requeridas para la preparacion figuras fantasia en

plata
PRODUCTO
UNION PARA SIEMPRE
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE AMARGO 400
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 100
CREMA DE ALMENDRA 350
CHOCOLATE BLANCO 300

UNA CUCHARADA DE GLUCOSA
ESENCIA DE ALMENDRAS

Fuente: Los Autores
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Tabla 34. Materias primas requeridas para la preparacion figuras bombones

navidefios
PRODUCTO
BOMBONES NAVIDENOS
CANTIDAD 50
INGREDIENTES GRAMOS
COBERTURA DE CHOCOLATE AMARGO 450
COBERTURA DE CHOCOLATE BLANCO 150
TINTES EN POLVO
PRALINE DE CASTANAS 250
CASTANAS PICADAS 80

50 GRAMOS DE AZUCAR

Fuente: Los Autores

7.2.3. Requerimientos de maquinaria

Inicialmente, se hace una descripcion de cada uno de los utensilios y/o maquinaria
que se utiliza para la elaboracién de los productos, cabe aclarar que como son
productos basicamente artesanales, estos no presentan alto grado de innovacion y
desarrollo tecnologico.

El desarrollo del estudio, se articula de manera significativa al estudio de
mercados Y las condiciones fisicas y técnicas, permiten atender las condiciones de
produccién necesarias para atender la demanda.
v' Los equipos necesarios para el desarrollo del proyecto, son de féacil
consecucién en la ciudad, garantizando siempre la calidad del producto.

v' Como el proyecto siempre se ha manejado de manera informal, el manejo
de las materias primas, respecto a los inventarios y costos, se ve la
necesidad de estructurar el manejo de estos, de tal manera que se
garanticen las condiciones de produccion, satisfaciendo las exigencias del
mercado.

v' Para la puesta en marcha del proyecto se deben de hacer las adecuaciones
pertinentes, especialmente en el area de produccion, la cual debe de
cumplir con las exigencias de ley y de salubridad, lo cual garantiza la
calidad y consistencia de los productos.

v La implementacion del diagrama del proceso, conlleva a que quien
desarrolle el proceso de fabricacion de los productos, haga la secuencia
l6gica de mezclado de producto lo que garantiza la textura, finura y
delicadeza de los productos gourmet.
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Tabla 35. Maquinaria para elaboracion de las tortas

MAQUINARIA PARA ELABORACION DE LAS TORTAS

BATIDORA INDUSTRIAL

1

Caracteristicas Principales: Batidora industrial de 60
litros de capacidad, motor de 3,5 hp, marca Osso
holandesa, cuenta con un variador de velocidad, olla
original; implementos paleta y un serpentin amasador.

HORNO PARA PANADERIA Y
COCINAS INDUSTRIAL

Caracteristicas Principales:

Construido totalmente en acero inoxidable.

Capacidad en la cdmara para ocho bandejas de 41 x
60 cm.

Dos motores de 550 watts, 1730 RPM a 110 volts.

Mide externamente: Largo: 132 cm. X Ancho: 90 cm.
Alto: 126 cm.

La Camara mide: Largo: 73 cm. X Ancho: 46 cm. X
Alto: 93 cm.

Puerta con empaque siliconado resistente a altas
temperaturas evitando la pérdida del calor.

Ducto de des humidificacion para facilitar la evacuacion
de humedad innecesaria, dependiendo del proceso
requerido.

Encendido electrénico accionado manualmente por
switche.

Vidrio y luz para verificar visualmente el proceso de
asado.

Timers con alarma auditiva.

Entrada de agua controlada por valvula solenoide para
poder calar el producto. Excelente para asar pan
francés.
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v" Microswitche en la puerta que desconecta la turbina
automaticamente.

v' Tablero digital resistente a las variaciones de voltaje.

v" El horno no genera calor al exterior gracias a su buen
aislamiento y recirculacion del aire caliente.

v' Trabaja hasta una temperatura de 300 C°.

v' Se acondiciona para gas natural o gas propano segun
su necesidad.

v" Sensor de llama electrénico que corta el fluido de gas
en caso de falla en los quemadores.

v Camara sellada y calefaccionada indirectamente para
evitar contaminacion por gases residuales.

v' Provisto de rodamientos para su facil traslado.

ESTANTERIA

v'  Estanteria muy resistente, armable a su necesidad,
con tornillos y tuercas, para un ensamble seguro de
industrias cruz.

v' Cada bandeja soporta un peso aproximado de 100
kilos.

v" En hierro, pintada en gris verdoso Medidas: alto 240

cm x 92 cm de ancho x 30 cm de profundo vigas y 7
bandejas para acomodar a su necesidad.

MESA EN ACERO INOXIDABLE

Caracteristicas Principales:

v Mesa usada en acero inoxidable, base en tubo HR
y entrepafio. Medidas 2,2x58x90.
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BALANZA EN ACERO
INOXIDABLE DE MESA PARA
COCINA

MOLDES LIBRA

VITRINA REFRIGERADA

Caracteristicas Principales

v" Vitrina vidrio

v" Media curva

v' Construccion interior acero inoxidable, exterior
acero galvanizado de 1 mm de espesor

o

o O O

O 0O 0 o0 O O

Pintura electrostatica

Vidrio frontal media curva

Interior y terminaciones en acero inoxidable
02 repisas de exposicion 03 niveles de
carga

lluminacién interior

Bodega de mantencion de productos
Puertas correderas

Evaporador en tubos de cobre

Termostato regulable en temperatura
Temperatura de trabajo, mantencion, de Q°
ar®c
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o Unidad condensadora de 1/3 hp 220 v — 50
hz
o Medidas : 80 fondo 115 alto centimetros

CUCHILLO PASTELERO

Caracteristicas Principales
v" Longitud Hoja: 26 cms.
v" Material mango: Polipropileno negro
v Fabricante/Distribuidor: Victorinox

BALANZA GRAMERA DIGITAL

CAJA

ESCALIBADERO EN ACERO
INOXIDABLE PARA 15 BANDEJAS
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http://www.cuchillosnavajas.com/es/cuchillos-para-pasteleros/672-cuchillo-pastelero.html

Caracteristicas Principales
v' Bandejas en Acero Inoxidable_Calibre 20

BANDEJA EN ACERO v' Bandeja para Refrigerador y Congelador en Acero,
como lo exige la Higiene.

v Es la indicada para exhibir Frutas, Verduras, y
demés Alimentos.

BANDEJA BANDEJA GRANDE
MEDIANA Frente: 38 cms.
Frente: 30 cms Fondo: 57 cms.
Fondo: 57 cms. Alto: 5cms
Alto: 5cms

BASES PARA TORTAS RUSTICO
EN MADERA

ESTIBAS: PLASTICA

Fuente: Los Autores
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http://colombia.acambiode.com/producto/fotos_estibas-plsticas_72912

Tabla 36. Maquinaria para elaboraciéon de los chocolates

MAQUINARIA PARA ELABORACION DE LOS CHOCOLATES

MAQUINA PARA FUNDICION DE

ESTANTERIAS

CHOCOLATE
NEVERAS ADAPTADAS A LOS PALLET
CHOCOLATES
MAQUINA PARA HACER MOLDES CERNIDOR
DE CHOCOLATE
COLADOR DOSIFICADOR DE BATIDOR
CHOCOLATE
BROCHA RASPADOR
ESPATULA PLANA ESPATULA ANGULAR
PORTA MANGA Y BOQUILLA TERMOFOMADO

CHOCOGAMES HERRAMIENTAS

CERIGRAFIA PARA NAVIDAD

TERMO FORMADO DE ARBOL DE
NAVIDAD

TERMO FORMADO DE HUEVO

TARJETAS DE NOMBRE

COLORANTE METALIZADO

Fuente: Los Autores

114




7.2.4. Plan de produccion

Tabla 37. Plan de produccioén de los dos productos a ofrecer

Producto
Tortas de chocolate PRECIO ANO BASE ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Grande Libra y media 22.500 23.625 23.743 23.862 23881
IMediana, Libra 12.500 13.125 13.191 13.257 13.323
Pequefio, Media libra 7.500 7.875 7.914 7.954 7.094
Paorciones 1.350 1.418 1.425 1.432 1.439
Numero de unidades dia 34 39 45 52 61
Numero de unidaes mes 671 779 903 1.048 1.218
Numero de unidades afio 8.057 9346 10.841 12.576 14 588
Frecuencia por tamafio
Grande, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
IMediana, Frecuencia de consumo 48% 16 19 22 25 29
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 4 5 5 5] 7
34 39 45 52 61
Total en pesos
Grande Libra y media 151.083 183,985 214 501 250.065 291 526
Mediana, Libra 201.417 245 326 286.001 333.420 388.701
Pequefio, Media libra 50.354 51.332 71.500 83.355 97.175
Paorciones 5438 5.624 7722 9.002 10.495
Total diario 408.273 497 276 579.724 575843 787897
Total mes 12.248.179 14.918.282 17.391.733 20.275.282 23.636.924
Total anual 146.978.145 178.019.380 208.700.793 243.303.385 | 283.643.086
Producto

Figuras de chocolate PRECIO ANO BASE ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Precio de venta 500 530 533 536 539
Numero de unidades dia 82 95 111 128 149
Numero de unidaes mes 1.644 1.907 2212 2566 2976
Numero de unidades afio 19.725 22881 26.542 30.789 35715
Total en pesos dia 49312 650.063 70.004 81.590 95.091
Total en pesos mes 1.479.374 1.801.878 2100132 2.447 699 2852724
Total en pesos anual 17.752 494 21.622 537 25.201.582 29372 384 34.232 682

TOTAL UNIDADES A PRODUCIR ANO 27.782 32.227 37.383 43.364 50.303

Fuente: Los Autores

7.3 DESCRIPCION DEL PROCESO

La realizaciéon del diagrama de proceso, se construye teniendo como base,
estudios ya presentados y que haciendo un analisis de cada uno de los procesos,
en la realizacién de la Reposteria Gourmet, se hizo la respectiva adaptacion.
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llustracion 4. Diagrama del Proceso

PASTELERIA GOURMET
DIAGRAMA DE PROCESOS
TIEMPO EN SIMBOLO EN EL .
DISTANCIA EN METROS MINUTOS DIAGRAMA DESCRIPCION DEL PROCESO
Pesaje de Materia Prima
10 MIN.

0,5 . Transporte de la materia prima a la
05 batidora

Primer mezclado de materias primas

20 (Margarina, azucar, polvo royal,
huevos, leche, esencias y sal)

Proceso en la batidora industrial

1.10 Transporte del primer mezclado a
0,5 :> vasijas plasticas

Segundo Mezclado (Mezcla de
materias primas del primer paso con
15 uvas, coco, ciruelas, brevas y

cascara de naranja o limén).
Segundo proceso en la batidora
industrial.

15 Engrase y enharinado de moldes

Verter la mezcla en moldes

10
Hornear
70
15 - Verificar que las tortas se horneen
de manera correcta
Cambiar tortas de repisa cuando sea
0,5 necesario
10 Sacar moldes del horno utilizando

Escabiladero®”

2.880
Espera para decoracién

5
:> Transporte de tortas terminadas a la
1.10 mesa de decoracion

120
Decoracion
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Entrega al cliente

Las materias primas, se convierten en el insumo esencial para la elaboracion de
elaboracion de los productos, es asi como no se hace almacenamiento de grandes
cantidades, ademéas de acabar las existencias antes de utilizar otras materias
primas existentes.

Los productos en proceso, no generan grandes tiempos de almacenamiento, pues
como bien se establecid, no se hace grandes producciones, sino que se produce
de acuerdo a los pedidos, siendo esté, un proceso de un dia, convirtiéendose en el
producto terminado el cual se entrega al cliente en el tiempo establecido.

Cada uno de los procesos de desarrolla cumpliendo con las normas de sanidad
establecidas, ademas de garantizar la textura, la fineza y la suavidad del producto
terminado.

llustracién 5. Diagrama de proceso para figuras de chocolate

gi RN 9 I

Fuente: Los Autores
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7.4 PLAN DE COMPRAS

Tabla 38. Suministros e insumos

CONCEPTO CANTIDAD UNIDADES  PRECIO PRESENTACION
POR
CARTON

CHOCOLATE AMARGO 20KG 1 145.000
CHOCOLATE DE COBERTURA 20 KG 1 145.000
CHOCOLATE BLANCO 20 KG 1 145.000
PERA WILLIAMS 1KG 6 55.770
AMARETO 1KG 6 55.770
MANDARINO 1KG 6 55.770
AVELLANA 1KG 6 55.770
PISTACHO 1KG 6 55.770
COINTREAU 1KG 6 55.770
TIRAMISU 1KG 6 55.770
FRESA 1KG 6 55.770
ALMENDRA TOSTADA 1KG 6 55.770
FRESA 1KG 6 55.770
CHAMPAGNE 1KG 6 55.770
UVAS RUBIAS EN RON 1KG 6 55.770
MENTA 1KG 6 55.770
ALBARRICOQUE 1KG 6 55.770
KIWI 1KG 6 55.770
LIMON 1KG 6 55.770
NARANJA 1KG 6 55.770
VAINILLA 1KG 6 55.770
AMARETO 2 LTRS 1 108.000
MORASCHINO 2 LTRS 1 108.000
LA ZAGARA 2 LTRS 1 108.000
MORASCHINO ZARA 2 LTRS 1 108.000
MANTEQUILLA 1KG 1 14.400
LECHE DESCREMADA 1LTR 1 5.400
LECHE CONDENSADA 1LTR 1 3.500
ARROZ SOPLADO 1KG 1 8.500

1.902.660

Fuente: Los Autores
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Tabla 39. Accesorios

CONCEPTO CANTIDAD  COSTO
CERNIDOR 1 90.000
COLADOR Y DOSIFICADOR 1 55.000
DERRETIDOR DE CHOCOLATE 1 1.700.000
BATIDOR DE MANO 1 30.000
BROCHA 1 20.000
RASPADOR 1 20.000
ESPATULA PLANA 1 85.000
ESPATULA ANGULAR 1 110.000
PORTA GRAMAS Y BOQUILLAS 1 38.000
TERMO FORMADO ESFERAS 1 26.000
TERMO FORMADO RECTANGULO 1 17.000
CHOCOGAMES HERRAMIENTAS 1 22.000
TERMO FORMADO ARBOL DE 1 20.000
NAVIDAD )

TERMO FORMADO OSO NAVIDENO 1 26.000
COLORANTES 1 90.000
TOTAL 2.349.000

Fuente: Los Autores
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Tabla 40. Maquinaria

MAQUINARIA NECESARIA UNIDADES VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO afno 1
REFRIGERADOR 1 3.200.000 3.200.000
NEVERA 1 1.000.000 1.000.000
HORNO 1 3.500.000 3.500.000
BATIDORA INDUSTRIAL 1 1.800.000 1.800.000
MESA EN ACERO 1 250.000 250.000
ESTUFA 1 250.000 250.000
LICUADORA 1 190.000 190.000
TOTAL 10.190.000

Fuente: Los Autores

Tabla 41. Herramientas proceso productivo

HERRAMIENTAS PROCESO UNIDADES VALOR VALOR TOTAL
P/TIVO UNITARIO

OLLAS 3 25.000 75.000

ESPATULAS PLASTICAS 4 4.000 16.000

CUCHILLOS (PARA 2 8.000 16.000

PORCIONAR TORTAS)

MOLDES PARA HORNEAR 10 14.000 140.000

TORTAS

RECIPIENTES PLASTICOS 5 8.300 41.500

BATIDORA MANUAL 1 15.000 15.000

GRAMERA 1 200.000 200.000

TOTAL 503.500

Fuente: Los Autores
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Tabla 42. Mobiliario

MOBILIARIO UNIDADES  VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
JUEGOS DE SILLAS Y 4 299.000 1.196.000
MESAS )
SILLAS Y MESA FANTASIA 1 350.000 350.000
MANTELES 5 25.000 125.000
CENTROS DE MESA 5 15.000 75.000
ESTANTERIAS 3 100.000 300.000
VITRINAS EXHIBIDORAS 1 150.000 150.000
AVISO LUMINOSO 1 450.000 450.000
CAJA REGISTRADORA 1 600.000 600.000
DECORACIONES PUNTO DE 1 200.000 200.000
VENTA

TOTAL 3.446.000

Fuente: Los Autores
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8.1 ANALISIS DOFA

8. ORGANIZACION

Tabla 43. Analisis Dofa

FORTALEZAS:

@ Conocimiento y
experiencia en el area
(positivo)

@ Estrategias de

captacién de clientes
qgue no tiene ninguno
de la competencia
(altamente positivo)

@ Gastos iniciales de

mantenimiento no
muy altos. (positivo)
@ Diversificacién de

productos. (positivo)

AMENAZAS:

@ Empresas muy
posicionadas
(negativo)

@ Probabiidad de no
conseguir recursos
financieros. (altamente
negativo)
Competidores nuevos
(negativo)

Reacciones de la
competencia
(altamente negativo)

OPORTUNIDADES:

o

Qo

o

Clientes empresariales
desatendidos(positivo)
Fechas especiales son
todos los dias (muy
positivo)

Mercado creciente y en
auge (muy positivo)
Necesidad de capital
inicial bajo para
empezar el negocio
(positivo)

@ Enfocarse
ampliamente en
atender las empresas
y lograrlas como
clientes.

@ Tener punto de venta
en el cual se atiendan
clientes diariamente

@ Ir hasta el lugar donde
se encuentren los
clientes cuando
transitan por la calle,
con peg. Muestras de
productos.

@ Publicitar ampliamente
el producto (muestras,
visitas, obsequios,
volantes, promociones)

@ En caso de no
conseguir recursos
tratar de iniciar el
negocio austeramente
con un crédito bajo

@ Atender a los clientes
de una forma
excepcional que sea
toda una experiencia
visitar el lugar.
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DEBILIDADES: @ Buscar en lo posible

@ Poco capital de trabajo financiacion a bajo
(negativo) costo.

@ Si se logra financiacion @ Promocionar la
es a muy alto costo lo empresa vinculandola
cual afecta rentabilidad a eventos y
(muy negativo) participando en ferias

@ Inicialmente la y exposiciones de la
produccién seria baja ciudad
debido al poco @ Producir aquellos
conocimiento de los productos mas
clientes sobre la comunes o conocidos
empresa. por los clientes
(medianamente
negativo)

@ Es producto
perecedero, al inicio
podria perderse algo
de la  produccion.

(medianamente
negativo).

8.2 ORGANISMOS DE APOYO

Actualmente el proyecto cuenta con el apoyo de la UNIVERSIDAD DEL VALLE en
la ciudad de Tulud, en cuanto asesoria en todas las fases del negocio, en la etapa
de definicion del negocio se ha contado con la ayuda de los profesores de las
diferentes éareas, especialmente las de mercadeo y finanzas. En la fase de
implementacion del mismo también se cuenta con el apoyo de los docentes de la
universidad para asesoria en materia de constitucion del mismo.

Se ha logrado recibir apoyo por parte de la cAmara de comercio de Tulua a través

de capacitaciones en cuanto a oportunidades y beneficios tributarios para la
conformacioén de la empresa.

123



8.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

GEREMNTE -
EMPREMDEDOR CONTADORA

PRODUCCION MERCADEO

REPOSTERO

VENDEDORA
PTO DEVENTA

Fuente: Los Autores

8.4 TIPO DE EMPRESA

De acuerdo a la Ley 1258 de diciembre de 2008, la organizacion sera constituida
como una S.A.S. Sociedad por Acciones Simplificada, la cual trae grandes
beneficios para las organizaciones en Colombia, segun lo publicado en una pagina
de internet, la cual expone: “La Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) ha sido
disefiada para facilitar tramites, reducir costos y tener mas flexibilidad en las
organizaciones colombianas. Este nuevo modelo les ayudara a las empresas a
desarrollar mecanismos de gobierno corporativo a la medida de sus necesidades,
entre otras ventajas”®. Asimismo, el modelo ofrece otras ventajas como las que se
mencionan a continuacion:

e Facilitacion de negocios.

e Flexibilizacion

e Adaptabilidad a las condiciones y requerimientos especiales de cada
empresa.

e Ahorro de tiempo y dinero de los propietarios.

38 Disponible en internet: http://www.misionpyme.com/cms/content/view/3351/44/.
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Limitacion de la responsabilidad sin tener que acudir a la estructura de la
sociedad anonima.
Libertad para crear diversas clases y series de acciones.

De esta forma, es importante mencionar de forma puntual algunos aspectos
relevantes de la Ley que dio vida a la tipologia empresarial en cuestion:

v' La sociedad por acciones simplificada podra constituirse por una o varias

personas naturales o juridicas, quienes sélo seran responsables hasta el
monto de sus respectivos aportes. Salvo lo previsto en el articulo 42 de la
presente ley, el o los accionistas no serdn responsables por las
obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que
incurra la sociedad.

Personalidad juridica: La sociedad por acciones simplificada, una vez
inscrita en el Registro Mercantil, formara una persona juridica distinta de
Sus accionistas.

Naturaleza: La sociedad por acciones simplificada es una sociedad de
capitales cuya naturaleza sera siempre comercial, independientemente de
las actividades previstas en su objeto social. Para efectos tributarios, la
sociedad por acciones simplificada se regira por las reglas aplicables a las
sociedades anonimas.

Asi pues, la sociedad se constituird teniendo en cuenta los siguientes aspectos,
los cuales se encuentran contenidos en el documento de constitucion (contrato o
acto unilateral que conste de documento privado inscrito en el Registro Mercantil
de la Camara de Comercio del Municipio).

1.
2.

Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

Razén social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada'; o de las letras S.A.S.

El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

El término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el
acto de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por
término indefinido.

Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos
que se exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial
o civil, licita. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera
que la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de
las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas
deberan pagarse;
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7. La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y
facultades de sus administradores. En todo caso, deberd designarse
cuando menos un representante legal.

A continuacidon se presentan algunas caracteristicas generales de la sociedad,
pero que permiten generar una idea global de la misma:

Constitucion con una o varias personas.

Responsabilidad hasta el monto de los aportes.

Naturaleza siempre comercial.

Efectos tributarios, normas de las sociedades anonimas.

Las acciones y deméas valores emitidos no podran cotizar en bolsa.
Vigencia puede ser indefinida.

El objeto social puede ser indeterminado, (puedo obviar el objeto en el
documento de constitucion).

AN N N NN

Ademas, se deben considerar algunos aspectos tributarios como los siguientes:

v Inscripcién en el RUT y Secretaria de Hacienda Municipal o Distrital.

v Obligaciones de Impuestos Nacionales:

v Renta

v IVA

v Retefuente

v Patrimonio

Resolucion de facturacion.

Responsabilidad régimen comun.

Expedicion de certificados.

Agentes retenedores a titulo de renta.

IVA (segun responsabilidad)

ICA

Tarifa de impuesto de renta

Renta presuntiva sobre patrimonio liquido.

Dividendos sin doble tributacion.

Inscripcidn obligaciones de impuestos municipales, ICA, predial, vehiculos,
contribuciones y otros.

Obligaciones parafiscales, Sena, ICBF y Cajas.

No se generan derechos notariales en el otorgamiento del documento de
constitucion.

Impuesto de registro sobre el capital suscrito.

Remision general a los deberes sustanciales y formales de las sociedades
anonimas.

AN N N N N N N N SR

AN

AN

8.4.1. Tramites para la creacion de empresas

Los tramites de legalizacion de empresas comprenden tres etapas basicas:
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I. Requisitos previos de formalizacion:

. Consulta de nombre de la empresa.
. Informacién de usos del suelo.
. Consulta de antecedentes marcario.
. Minuta de documento privado.

o0 T

Il. Requisitos de legalizacion:

a. Registro mercantil.
b. Registro del RUT

c. Notificacion secretaria de salud, planeacion, Cuerpo de Bomberos Voluntarios
(seguridad industrial) ademas de los permisos especiales que se deban tramitar
de acuerdo con su objeto social).

d. Solicitud de facturacion.

e. Notificacidon ante la secretaria de Hacienda seccion industria y comercio para su
matricula.

Ill. Tramite de funcionamiento:

a. Registro de libros contables.

b. Registro de proponentes.

c. Paz y salvo Sayco & Acinpro.

d. Responsabilidades con los empleados.

8.4.2. Socios. La organizacion se encontrara conformada por dos (02) socios, los
cuales realizaran aportes iguales y se acudira a la financiacién. De esta forma, el
monto de los aportes de los socios y el valor financiado se determinara en el
estudio econémico y financiero.

De acuerdo al tipo de empresa que se desea constituir una SAS, lo cual se explica
a continuacion:

8.4.3 Requisitos de formacién
Los requisitos para la formacion de SAS, son los siguientes:

Primer paso: Redactar el contrato o acto unilateral constitutivo de la SAS. Este
documento privado debe contener, la siguiente informacion de la sociedad:
Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas; Razon social o
denominacion de la sociedad, seguida de las palabras "sociedad por acciones
simplificada”, o de las letras S.A.S.; El domicilio principal de la sociedad y el de las
distintas sucursales que se establezcan en el mismo acto de constitucién; El
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capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan
pagarse; La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y
facultades de sus administradores. Deber& designarse al menos un representante
legal.

Segundo paso: Las personas que suscriben el documento de constitucion
deberan autenticar las firmas antes que éste sea inscrito en el registro mercantil.

Esta autenticacion podra hacerse directamente o a través de apoderado, en la
Camara de Comercio del lugar en que la sociedad establezca su domicilio
principal.

Tercer paso: El documento privado debe ser inscrito en el Registro Mercantil de la
Céamara de Comercio de Tulua.

Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes cuya
transferencia requiera escritura publica, como es el caso de los inmuebles, la
constitucion de la sociedad debera hacerse de igual manera (mediante escritura
publica) e inscribirse también en los registros correspondientes.

Adicionalmente, ante la Camara de Comercio se diligencian los formularios del
Registro Unico Empresarial (RUE), el Formulario de inscripcion en el RUT y se
lleva a cabo el pago de lo atinente a matricula mercantil, impuesto de registro y
derechos de inscripcion.

8.4.4 Personalidad juridica. Una vez inscrita en el Registro Mercantil, formara
una persona juridica distinta de sus accionistas (art. 2).

Mientras no se efectle la inscripcion, y son varios asociados, se entendera que es
una sociedad de hecho. Si es una sola persona, respondera personalmente por
las obligaciones que contraiga en desarrollo de la empresa (art. 7).

Su existencia y clausulas estatutarias se prueban con el certificado de la Camara
de Comercio, en donde conste no estar disuelta y liquidada la sociedad (art. 8)
Naturaleza. Es una sociedad de capitales. Siempre de naturaleza comercial,
independientemente de las actividades previstas en su objeto social.

Para efectos tributarios se rige por las reglas de las sociedades anonimas (art. 3).
Sus acciones no pueden inscribirse en el Registro Nacional de Valores y Emisores
ni negociarse en bolsa (art. 4).

Control de las camaras de comercio. Se abstendran de inscribir el documento
mediante el cual se constituya, se haga un nombramiento o se reformen los
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estatutos de la sociedad, cuando se omita alguno de los requisitos previstos en
esta ley o en el Cédigo de Comercio.

Efectuado el registro de la escritura publica o privada de constitucién, no podra
impugnarse el contrato o acto unilateral sino por la falta de elementos esenciales o
por el incumplimiento de los requisitos de fondo, de acuerdo con los articulos 98 y
104 del Cédigo de Comercio (art. 6).

Suscripcién y pago del capital. La suscripcion y pago del capital podra hacerse en
condiciones, proporciones y plazos distintos de los previstos en el Cédigo de
Comercio para las sociedades anénimas. Sin embargo, el plazo para el pago de
las acciones no puede exceder de dos (2) afos.

En los estatutos podran establecerse porcentajes 0 montos minimos 0 Maximos
de capital social que podran ser controlados por uno o mas accionistas, en forma
directa o indirecta. En caso de establecerse estas reglas de capital variable, los
estatutos podran contener disposicion que regulen los efectos derivados del
incumplimiento de dichos limites (art. 9).

Clases de acciones. Podran crearse diversas clases y series de acciones,
incluidas las siguientes, segun los términos y condiciones previstos en las normas
legales respectivas: (i) privilegiadas; (ii) con dividendo preferencial y sin derecho a
voto; (iii) con dividendo fijo anual y (iv) de pago.

Al dorso de los titulos constaran los derechos inherentes a ellas.

En el caso en que las acciones de pago sean utilizadas frente a obligaciones
laborales, se deben cumplir los limites previstos en el Cédigo Sustantivo del
Trabajo para el pago en especie (art. 10).

Junta directiva. La SAS no esta obligada a tener Junta Directiva, salvo que los
estatutos asi lo determinen. Si no se estipula la creacién de una junta directiva, la
totalidad de las funciones de administracion y representacion legal le
corresponderan al representante legal.

Si se pacta la junta directiva en los estatutos, ésta podra integrarse con uno o
varios miembros respecto de los cuales podran establecerse suplencias. Los
directores podran ser designados mediante cociente electoral, votacion mayoritaria
0 por cualquier otro método previsto en los estatutos. Su funcionamiento se rige
por los estatutos, o en subsidio en la ley (art. 25).

Representacion legal. La representacion legal estara a cargo de una persona
natural o juridica, designada en la forma prevista en los estatutos. A falta de
estipulaciones, se entendera que el representante legal podra celebrar o ejecutar
todos los actos y contratos comprendidos en el objeto social 0 que se relacionen
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directamente con la existencia y el funcionamiento de la sociedad. A falta de
prevision estatutaria frente a la designacion del representante legal, su eleccién
correspondera a la asamblea o accionista Unico (art. 26).

Responsabilidad de administradores. A los administradores se les aplica el
régimen de responsabilidad consagrado en la Ley 222 de 1.995.

Las personas naturales o juridicas que, sin ser administradores, se inmiscuyan en
una actividad positiva de gestion, administracion o direccion de la sociedad,
incurriran en las mismas responsabilidades y sanciones aplicables a los
administradores (art. 27).

Disolucion y liquidacién. (art. 34) La SAS se disolvera:

1. Por vencimiento del término previsto en los estatutos, si lo hubiere, a menos
que fuere prorrogado mediante documento inscrito en el Registro Mercantil antes
de su expiracion;

2. Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su objeto social;
3. Por iniciacion del tramite de liquidacioén judicial,

4. Por las causales previstas en los estatutos;

5. Por voluntad de los accionistas adoptada en la asamblea o por decision del
accionista unico;

6. Por orden de autoridad competente;

7. Por pérdidas que reduzcan el patrimonio neto de la sociedad por debajo del
cincuenta por ciento del capital suscrito.

Cuando se presenta el vencimiento del término, la disolucién se producira de
pleno derecho a partir de la fecha de expiracién del término de duracion, sin
necesidad de formalidades especiales. En los demas casos, la disolucién ocurrira
a partir de la fecha de registro del documento privado o de la ejecutoria del acto
gue contenga la decision de autoridad competente.

Liquidacion. La liquidacion del patrimonio se realizard conforme al procedimiento
seflalado para la liquidacion de las sociedades de responsabilidad limitada.
Actuara como liquidador, el representante legal o la persona que designe la
asamblea de accionistas (art. 36).
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9. ANALISIS FINANCIERO

El objetivo principal del presente analisis es determinar las caracteristicas
econOmicas del proyecto; para ello hay necesidad de identificar la inversion
requerida, los ingresos, los costos, los gastos, la utilidad, la rentabilidad y todos
aquellos que involucran el uso de recursos econdmicos, para la creacion de una
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de productos de
chocolateria y figuras personalizadas de chocolate en el municipio de Tulua.

9.1 BASES PARA LAS PROYECCIONES FINANCIERAS

Las proyecciones financieras de la empresa se realizaron para un periodo de 5
anos, en primer lugar se especifica el comportamiento del mercado mensual en el
primer afio, con precios constantes, y para los afios posteriores se proyectan.

Horizonte de analisis: Se plantea como horizonte de analisis un periodo de cinco
anos.

Inversion inicial: El proyecto demanda un desembolso para iniciar operaciones
de $ 34.338.500, treinta y cuatro millones trescientas treinta y ocho mil quinientos
pesos mcte que incluyen inversion fija (maquinaria y equipos de oficina), Inversion
diferida (gastos de Constitucion y publicidad), y capital de trabajo.

Ventas: La proyeccion estimada de ventas para el primer afio de operacidon sera

de $170.648.136 unidades, equivalentes a 27.782 Unidades en un 3.2%
respectivamente para los préximos cinco afos.
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9.2 PRESUPUESTO DE GASTOS

9.2.1 Gastos de administracion. Son todos aquellos gastos en los que incurre la
empresa para su funcionamiento administrativo, organizacional y gerencial. En
este rubro se asignan algunas partidas, resultado del célculo del prorrateo,
asignaciones directas o por cargos porcentuales de los diferentes tipos de gastos.
Algunos de estos se distribuyen entre los costos indirectos de fabricacién, gastos
de administracion y gastos de ventas.

Tabla 44. Presupuestos gastos de administracion anualizado

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
GERENTE EMPRENDEDOR 19.086.000,00 | 19.696.752,00 | 20.327.048,06 | 20.977.513,60 | 21.648.794,04
HONORARIOS CONTADOR 1.200.000,00 | 1.238.400,00 | 1.278.028,80 | 1.318.925,72 | 1.361.131,34
ARRENDAMIENTO 12.000.000,00 | 12.384.000,00 | 12.780.288,00 | 13.189.257,22 | 13.611.313,45
DEPRECIACIONES 2.009.700,00 | 2.009.700,00 | 2.009.700,00 | 1.259.700,00 | 1.259.700,00
GASTOS PREOPERATIVOS 120.000,00 120.000,00 120.000,00 120.000,00 120.000,00
TOTAL 34.415.700,00 | 35.448.852,00 | 36.515.064,86 | 36.865.396,54 | 38.000.938,83

Fuente: Los Autores

9.2.2. Presupuesto gastos de ventas. Estos se emplean para optimizar los
procesos de venta y comercializacion.

Tabla 45. Presupuestos gastos de ventas anualizadas

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
DISTRUCION 7.289.000,00 | 7.522.248,00 | 7.762.959,94 | 8.011.374,65| 8.267.738,64
PROMOCION 5.755.000,00 5.939.160,00 6.129.213,12 6.325.347,94 | 6.527.759,07
COMUNICACION 4.239.000,00 | 4.374.648,00 | 4.514.636,74 [ 4.659.105,11 | 4.808.196,48
SERVICIOS 605.000,00 624.360,00 644.339,52 664.958,38 686.237,05
OTROS GASTOS DE LA MEZCLA DE MERCADO 500.000,00 516.000,00 532.512,00 549.552,38 567.138,06
TOTAL 18.388.000,00 | 18.976.416,00 | 19.583.661,31 | 20.210.338,47 | 20.857.069,31

Fuente: Los Autores

9.2.3 Presupuesto de gastos pre-operativos. Los gastos pre-operativos es un
concepto que se utiliza cuando se crea un nueva empresa, cuando apenas se esta
poniendo en marcha, de alli que este tipo de gastos se conocen como pre-
operativos, puesto que corresponde a las erogaciones en que se debe incurrir en
la etapa previa al inicio de las operaciones.

Este tipo de gastos estan claramente sefialados en el decreto 2650 de 1993, en la
cuenta 1710 del plan Unico de cuentas para comerciantes.
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Tabla 46. Presupuesto de gastos pre-operativos anualizado

DESCRIPCION AMORTIZACION VALOR AMORTIZACION ANUAL
GASTOS PREOPERATIVOS $ 9.337.020 [$ 1.867.404

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
TOTAL ANUAL $ 1867404 |$ 1.867.404|$ 1.867.404 ($ 1.867.404|$ 1.867.404
SALDO AMORTIZACION $ 7.469.616 | $ 5.602.212 |$ 3.734.808 |$ 1.867.404 | $ -

Fuente: Los Autores

Tabla 47. Presupuesto de gastos pre-operativos mensulizado

Tabla 48. Presupuesto gastos pre-operativos

DESCRIPCION AMORTIZACION VALOR |AMORTIZACION ANUAL
GASTOS PREOPERATIVOS 600.000 120.000

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
TOTAL ANUAL 120.000 | 120.000 120.000 120.000 120.000
SALDO AMORTIZACION 480.000 360.000 240.000 120.000 -

Fuente: Los Autores

9.2.4 Presupuesto gasto mano de obra directa. Hace referencia a los costos de
la némina de las personas que interviene directamente en el proceso de
produccion, incluyen sueldos, prestaciones sociales, seguridad social y auxilio de

transporte.

Tabla 49. Presupuesto de mano de obra directa anualizado

MANO DE OBRA DIRECTA

ANO1

DESCRIPCION SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Respostero 9.600.000,00 4.992.000,00 846.000,00 15.438.000,00
TOTAL 9.600.000,00 4.992.000,00 846.000,00 15.438.000,00
ANO2

DESCRIPCION SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Respostero 9.907.200,00 " 5.151.744,00 873.072,00 15.932.016,00
TOTAL 9.907.200,00 5.151.744,00 873.072,00 15.932.016,00
ANO3

DESCRIPCION SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Respostero 10.224.230,40 " 5.316.599,81 901.010,30 16.441.840,51
TOTAL 10.224.230,40 5.316.599,81 901.010,30 16.441.840,51
ANO4

DESCRIPCION SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Respostero 10.551.405,77 " 5.486.731,00 929.842,63 16.967.979,41
TOTAL 10.551.405,77 5.486.731,00 929.842,63 16.967.979,41
ANO5

DESCRIPCION SUELDO ANUAL PREST. SOCIALES SUBS. TRANSP. VALOR TOTAL
Respostero 10.889.050,76 " 5.662.306,39 959.597,60 17.510.954,75
TOTAL 10.889.050,76 5.662.306,39 959.597,60 17.510.954,75
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Fuente: Los Autores
Tabla 50. Presupuesto de ndmina personal directo e indirecto

CARGOS O ACTIVIDADES SUELDO ANUAL PREST. SOC. SUB. TRANSP. TOTAL
Repostero 800.000,00 416.000,00 70.500,00 1.286.500,00
Gererente 1.000.000,00 520.000,00 70.500,00 1.590.500,00
Impulsadora 800.000,00 416.000,00 70.500,00 1.286.500,00
Vendedora 800.000,00 416.000,00 70.500,00 1.286.500,00
TOTAL 3.400.000,00 1.768.000,00 282.000,00 5.450.000,00

Fuente: Los Autores

Tabla 51. Presupuesto de ndmina de personal directo e indirecto anualizado

CARGOS O ACTIVIDADES SUELDO ANUAL PREST. SOC. SUB. TRANSP. TOTAL
Repostero 9.600.000,00 4.992.000,00 846.000,00 15.438.000,00
Gererente 12.000.000,00 6.240.000,00 846.000,00 19.086.000,00
Impulsadora 9.600.000,00 4.992.000,00 846.000,00 15.438.000,00
Vendedora 9.600.000,00 4.992.000,00 846.000,00 15.438.000,00
TOTAL 40.800.000,00 21.216.000,00 3.384.000,00 65.400.000,00

Fuente: Los Autores

9.3 PRESUPUESTO DE COSTOS

Tabla 52. Presupuesto costos indirectos de comercializacion

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
SERVICIOS PUBLICOS 7.200.000,00 7.430.400,00 7.668.172,80 7.913.554,33 8.166.788,07
PAPELERIA 420.000,00 433.440,00 447.310,08 461.624,00 476.395,97
SERVICIO DE VIGILANCIA 2.000.000,00 2.064.000,00 2.130.048,00 2.198.209,54 2.268.552,24
IMPREVISTOS 100.000,00 103.200,00 106.502,40 109.910,48 113.427,61
MANTENIMEINTO 180.000,00 185.760,00 191.704,32 197.838,86 204.169,70

SALARIOS IMPULSADORA

15.438.000,00

15.932.016,00

16.441.840,51

16.967.979,41

17.510.954,75

SALARIOS VENDEDORA

15.438.000,00

15.932.016,00

16.441.840,51

16.967.979,41

17.510.954,75

DEPRECIACIONES

1.019.000,00

1.019.000,00

1.019.000,00

1.019.000,00

1.019.000,00

TOTAL

41.795.000,00

43.099.832,00

44.446.418,62

45.836.096,02

47.270.243,09

Fuente: Los Autores

Tabla 53. Presupuesto de costo de materia prima

COSTOS MATERIA PRIMA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS POR UNIDAD TORTA Y FIGURAS 3.650 3.767 3.887 4.012 4.140
PROUCCION DIARIA 116 134 156 181 210
COSTO TOTAL DE UN DIA MATERIA PRIMA 422.513 505.799 605.502 724.858 867.743
COSTO TOTAL MES 8.450.261 | 10.115.976 | 12.110.038 | 14.497.168 | 17.354.850
COSTO ANUALES 101.403.132 [ 121.391.717 | 145.320.453 | 173.966.020 | 208.258.202
VENTAS ANUALES 164.730.638( 200.641.917| 233.902.375| 272.675.769| 317.875.768

Fuente: Los Autores
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9.4 PRESUPUESTO DE VENTAS

Tabla 54. Presupuesto de ventas, de acuerdo al estudio de mercado

Producto
Tortas de chocolate PRECIO ANO BASE| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Grande Libra y media 22.500 23.625 23.743 23.862 23.981
Mediana, Libra 12.500 13.125 13.191 13.257 13.323
Pequefio, Media libra 7.500 7.875 7.914 7.954 7.994
Porciones 1.350 1.418 1.425 1.432 1.439
Numero de unidades dia 34 39 45 52 61
Numero de unidaes mes 671 779 903 1.048 1.216
Numero de unidades afio 8.057 9.346 10.841 12.576 14.588
Frecuencia por tamafio
Grande, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 16 19 22 25 29
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 4 5 5 6 7
34 39 45 52 61
PRODUCCION DE TORTA ANUALES
Grande, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4.376
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 5.801 6.729 7.806 9.054 10.503
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4.376
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 1.450 1.682 1.951 2.264 2.626
TOTAL TORTAS ANO 12.085 14.019 16.262 18.863 21.882
Total en pesos
Grande Libra y media 151.063 183.995 214.501 250.065 291.526
Mediana, Libra 201.417 245.326 286.001 333.420 388.701
Pequefio, Media libra 50.354 61.332 71.500 83.355 97.175
Porciones 5.438 6.624 7.722 9.002 10.495
Total diario 408.273 497.276 579.724 675.843 787.897
Total mes 12.248.179 14.918.282 | 17.391.733 | 20.275.282 | 23.636.924
Total anual 146.978.145 179.019.380|208.700.793 [ 243.303.385 | 283.643.086
Producto

Figuras de chocolate PRECIO ANO BASE| ARNO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Precio de venta 800 826 852 879 907
Numero de unidades dia 82 95 111 128 149
Numero de unidaes mes 2.466 2.860 3.318 3.849 4.464
Numero de unidades afio 29.587 34.321 39.813 46.183 53.572
Total en pesos dia 65.600 67.699 69.866 72.101 74.409
Total en pesos mes 1.968.000 2.030.976 | 2.095.967 | 2.163.038 | 2.232.255
Total en pesos anual 23.616.000 24.371.712 | 25.151.607 | 25.956.458 | 26.787.065

TOTAL UNIDADES A PRODUCIR ANO 27.782 32.227 37.383 43.364 50.303

Fuente: Los Autores
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Tabla 55. Presupuesto en pesos

DESCRIPCION All01 Ali02 Al03 Aflo4 A0S TOTAL
PRODUCTOS A BASE DE CHOCOLATE 2778 .20 .33 43364 50,303 191,058
TOTAL UNIDADES 27782 2277 17.383 43,384 50,303 194,058
PRECIO DE VENTA UNITARIO ] ] ] ]
TOTAL EN PESOS 170.648.136 07.355200 | 242622470 | 283.911.344 | 332.255.686 | 1.236.792.536

Fuente: Los Autores
9.5 ESTADOS FINANCIEROS

El objetivo principal de los estados financieros es el de reflejar la situacion
econOmica de la empresa, estos informes permiten evaluar si la inversion
realizada por los socios de la empresa producen resultados positivo, a través de la
rentabilidad, en el corto, mediano y largo plazo.

9.5.1 Estado de resultados o de ganancias y pérdidas. Refleja el movimiento
operacional de la empresa en un periodo determinado, involucra los ingresos
operacionales, los egresos 0 gastos genera la empresa, los resultados que se
generan de la resta de ingresos y egresos, se presentan como utilidad
operacional, a esta utilidad se le resta el impuesto de renta, si el resultado es
positivo, se genera utilidad del ejercicio o del periodo.

Tabla 56. Estado de ganancias y pérdidas proyectado a cinco afios

ESTADO DE RESULTADOS
VENTAS

170.648.135,95

207.355.200,17

242.622.170,24

283.911.343,59

332.255.685,62

COSTO DE VENTAS

101.403.132,00

121.391.717,38

145.320.452,71

173.966.020,35

208.258.202,28

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

69.245.003,95

85.963.482,79

97.301.717,53

109.945.323,24

123.997.483,34

GASTOS DE ADMINISTRACION

34.415.700,00

35.448.852,00

36.515.064,86

36.865.396,54

38.000.938,83

GASTOS DE VENTAS

18.388.000,00

18.976.416,00

19.583.661,31

20.210.338,47

20.857.069,31

UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL

16.441.303,95

31.538.214,79

41.202.991,35

52.869.588,23

65.139.475,21

INTERESES FINANCIEROS

UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMP.

16.441.303,95

31.538.214,79

41.202.991,35

52.869.588,23

65.139.475,21

IMPUESTO DE RENTA 5.425.630,30 10.407.610,88 13.596.987,15 17.446.964,12 21.496.026,82
UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 11.015.673,65 21.130.603,91 27.606.004,21 35.422.624,11 43.643.448,39
Fuente: Los Autores
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9.5.2 Balance general proyectado. Es el estado financiero que agrupa la
informacion del flujo de efectivo y el resultado del estado de resultados.

Tabla 57. Balance general proyectado a cinco afios

BALANCE GENERAL

CORRIENTE

CAJA - BANCOS 5.000.000 |58.760.136|140.061.290 | 247.787.324(389.629.522|571.854.977
CUENTAS POR COBRAR 0 0 0 0 0 0
INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 10.000.000 0 0

INVENTARIO DE PDTO TERMINADO 0 920.203 960.088 992.076 1.022.830 | 1.055.435
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 15.000.000 [59.680.339141.021.377 | 248.779.400| 390.652.352|572.910.411
GASTOS PREOPERATIVOS 600.000 480.000 360.000 240.000 120.000 0
ACTIVO FIJO

TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 2.250.000 | 2.250.000 | 2.250.000 | 2.250.000 @ 2.250.000 2.250.000
- DEP ACUM. COMP. 0 750.000 | 1.500.000 | 2.250.000 | 2.250.000 | 2.250.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
-DEP. ACUM. EDIF. 0 0 0 0 0 0
VEHICULOS 0 0 0 0 0 0

- DEP ACUM. VEHIC. 0 0 0 0 0 0
MAQUINARIA Y EQUIPO 10.190.000(10.190.000| 10.190.000 | 10.190.000 | 10.190.000 | 10.190.000
- DEP ACUM. M. Y EQ. 0 1.019.000 | 2.038.000 | 3.057.000 | 4.076.000 | 5.095.000
MUEBLES Y ENSERES 6.298.500 | 6.298.500 | 6.298.500 | 6.298.500 | 6.298.500 | 6.298.500
-DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 1.259.700 | 2.519.400 | 3.779.100 | 5.038.800 | 6.298.500
TOTAL ACTIVO FIJO 19.338.500(16.189.800| 13.041.100 | 9.892.400 | 7.493.700 | 5.095.000
TOTAL ACTIVO 34.338.500(75.870.139154.062.477 | 258.671.800 [ 398.146.052 | 578.005.411
PASIVOS

CORRIENTE

CUENTAS POR PAGAR 0 25.090.335| 77.170.089 (150.984.031|251.185.682|383.352.530
IMPUESTOS POR PAGAR 0 5.425.630 | 10.407.611 | 13.596.987 | 17.446.964 | 21.496.027
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 30.515.965| 87.577.700 (164.581.018|268.632.646 | 404.848.557
PASIVO LARGO PLAZO

OBLIG. FINANCIERAS 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 0 30.515.965| 87.577.700 (164.581.018|268.632.646 | 404.848.557
PATRIMONIO

CAPITAL 34.338.500(34.338.500| 34.338.500 | 34.338.500 | 34.338.500 | 34.338.500
UTILIDAD DEL PERIODO 0 11.015.674( 21.130.604 | 27.606.004 | 35.422.624 | 43.643.448
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 11.015.674 | 32.146.278 | 59.752.282 | 95.174.906
TOTAL PATRIMONIO 34.338.500(45.354.174| 66.484.778 | 94.090.782 |129.513.406 173.156.854
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 34.338.500|75.870.139|154.062.477 [ 258.671.800| 398.146.052|578.005.411
Total Control 0 0 0 0 0 0

Fuente: Los Autores
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9.5.3 Flujo de efectivo. Es el estado financiero que se conoce también como flujo

de fondos,
determinado.

FLUJO DE CAJA

refleja los movimientos de efectivo realizados en un periodo

[DESCRIPCION

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

INGRESOS

SALDO INICIAL 5.000.000,00| 58.760.135,95 | 140.061.289,81 | 247.787.323,86 | 389.629.522,18
VENTAS 170.648.135,95 | 207.355.200,17 | 242.622.170,24 | 283.911.343,59 | 332.255.685,62
TOTAL INGRESOS 175.648.135,95 | 266.115.336,12 | 382.683.460,05 | 531.698.667,45 | 721.885.207,80
EGRESOS

COMPRA DE MATERIAS PRIMAS 10.000.000,00 | 10.320.000,00 | 10.650.240,00 | 10.991.047,68 | 11.342.761,21
MANO DE OBRA DIRECTA 15.438.000,00 | 15.932.016,00 | 16.441.840,51 | 16.967.979,41 | 17.510.954,75
SERVICIOS PUBLICOS 7.200.000,00 7.430.400,00 7.668.172,80 7.913.554,33 8.166.788,07
PAPELERIA 420.000,00 433.440,00 447.310,08 461.624,00 476.395,97
SERVICIO DE VIGILANCIA 2.000.000,00 2.064.000,00 2.130.048,00 2.198.209,54 2.268.552,24
IMPREVISTOS 100.000,00 103.200,00 106.502,40 109.910,48 113.427,61
MANTENIMEINTO 180.000,00 185.760,00 191.704,32 197.838,86 204.169,70

SALARIOS IMPULSADORA

15.438.000,00

15.932.016,00

16.441.840,51

16.967.979,41

17.510.954,75

SALARIOS VENDEDORA

15.438.000,00

15.932.016,00

16.441.840,51

16.967.979,41

17.510.954,75

GERENTE EMPRENDEDOR

19.086.000,00

19.696.752,00

20.327.048,06

20.977.513,60

21.648.794,04

HONORARIOS CONTADOR 1.200.000,00 1.238.400,00 1.278.028,80 1.318.925,72 1.361.131,34
ARRENDAMIENTO 12.000.000,00 | 12.384.000,00 | 12.780.288,00 | 13.189.257,22 | 13.611.313,45
DISTRUCION 7.289.000,00 7.522.248,00 7.762.959,94 8.011.374,65 8.267.738,64
PROMOCION 5.755.000,00 5.939.160,00 6.129.213,12 6.325.347,94 6.527.759,07
COMUNICACION 4.239.000,00 4.374.648,00 4.514.636,74 4.659.105,11 4.808.196,48
SERVICIOS 605.000,00 624.360,00 644.339,52 664.958,38 686.237,05
OTROS GASTOS DE LA MEZCLA DE MERCADO 500.000,00 516.000,00 532.512,00 549.552,38 567.138,06
IMPUESTOS - 5.425.630,30 | 10.407.610,88 [ 13.596.987,15| 17.446.964,12
TOTAL EGRESOS 116.888.000,00 | 126.054.046,30 [ 134.896.136,19 | 142.069.145,27 | 150.030.231,30

SALDO FLUJO DE EFECTIVO

58.760.135,95

140.061.289,81

247.787.323,86

389.629.522,18

571.854.976,51

Fuente: Los Autores
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9.6 INDICADORES ECONOMICOS

Tabla 58. Indicadores econémicos

NOMBRE DE LA EMPRESA:

PRODUCTOS A BASE DE CHOCOLATE

INDICADORES DE LIQUIDEZ

SON UTILIZADOS PARA MEDIR LA CAPACIDAD QUE TIENEN LAS EMPRESAS PARA CANCELAR SUS OBLIGACIONES EN EL CORTO PLAZO

1{RAZON CORRIENTE - LIQUIDEZ ANO1 A0 2 A0 3 AO 4 A0 5 PROMEDIO
R.C. = ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE = 1% 161 151 145 142 159
POR CADA PESO QUE LA EMPRESA DEBE EN EL CORTO PLAZO, CUENTA
CON EL SIGUIENTE RESPALDO ECONOMICO:
2|CAPITAL NETO DE TRABAJO ARO1 A0 2 A0 3 ARO 4 A0 5 PROMEDIO
C.N. T. = ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE = 064374 53443678 84198382 122.019.706]  168.061.854 91.377.599
INDICA CUANTO LE QUEDARIA A LA EMPRESA EN EFECTIVO SI TUVIESE
QUE CANCELAR TODOS LOS PASIVOS EN EL CORTO PLAZO.
c INDICADORES ECONOMICOS
1{TASA INTERNA DE RETORNO TIR INVERSION -34.338.500
ES LA TASA QUE HACE QUE EL VALOR PRESENTE NETO SEA IGUAL A
CERO, ES DECRR QUE REDUCE A CERO LOS INGRESOS Y LOS AOL 58.760.136]  ANO4 389.629522
EGRESOS DEL PROYECTO, INCLUYENDOSE LA INVERSION INICIAL QUE
REALIZARON LOS SOCIOS EN EL PROYECTO. ARO? 14006120 ARoS 57854977 TIRDEL
COMO LA TASA RESULTANTE ES SUPERIOR A LA DEL MERCADO Af03 27,787,324 PROYECTO
QUIERE DECIR QUE NUESTRO PROYECTO ES MAS RENTABLE COSTO DE OPORTUNIDAD => 100% 268%
2|VALOR PRESENTE NETO INVERSION -34.338.500
PERMITE ESTABLECER LA EQUIVALENCIA ENTRE LOS INGRESOS Y
EGRESOS DEL FLUJO DE EFECTIVO DE UN PROYECTO, LOS QUE AROL 56.760.1%6)  ANO4 380.620.522 $51626.310
SON COMPARADOS CON LA INVERSION INICIAL DE LOS SOCIOS, A UNA
TASA DETERMINADA. SE SUMAN LOS FLUJOS DE EFECTVO ARO2 140061290 ARoS 571854977 VPN DEL
DEL PROYECTO Y SE LE DESCUENTA LA INVERSION INICIAL, SIES ARO3 2U7.787.324 PROYECTO
POSITVO EL RESULTADO (VPN) SE ACEPTA EL PROYECTO. COSTO DE OPORTUNIDAD => 100% DIGITE SUTASA $103.252.619
5/COSTO DE CAPITAL (WACC) ANO 1 ANO? ANO 3 ANO 4 ANOS PROMEDIO
RESULTA DE OBTENER UN PESO ADICIONAL DE CAPITAL. EL COSTO DE
CAPITAL DEPENDE DEL USO QUE SE HACE DE EL Y REPRESENTA UN
COSTO DE OPORTUNIDAD. ADQEMAS REPRESENTA EL COSTO DE LOS 2005 2005 20% 200% 205 2005
FONDOS PROVISTOS POR LOS ACCIONISTAS Y LOS ACREEDORES.
DIGITE EL RENDIMIENTO ESPERADO POR LOS ACCIONISTAS =======2> 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%
6{RETORNO SOBRE EL CAPITAL INVERTIDO (ROIC) ANO 1 A0 2 A0 3 ANO 4 A0S PROMEDIO
Eitf;\'fgﬁ:;gg;ﬂ%‘\gg &%Eségﬁgfggms DE MPUESTOS, CONEL 32,08% 61,54% 80,3%% 103.16% 12710% 80,85%
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9.6.1 Flujo neto del proyecto

Grafico 25. Flujo neto del proyecto

FLUJO NETO DEL PROYECTO

NUMERO DE ANOS
[PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
INDICA EL PERIODO DE TIEMPO EN INVERSION A0 1 A0 2 A0 3 A0 4 A0 5
QUE SE RECUPERA LA INVERSION. 34.338.500,00 24206359 164.482.925,76 412.270249,62 801.899.77L,80) 1.373.754.748 31
24,421.635,%5 188,904,561, 71 601.174.811,34 1.403.074,583,14 2.776.820.331,45
IMPORTANTE: S| EL PRI (afios) ES
IGUAL A CERO, INDICA QUE PRI (afios) 1,08
LA INVERSION NO SE PUEDE
RECUPERAR EN LOS PRIMEROS Al MESES DiAS
CINCO (5) AROS. 1 0 22

9.6.2 Punto de equilibrio

Tabla jError! solo el documento principal.. Bases para hallar el punto de

equilibrio
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS FIJOS 52.803.700 | 52.803.700 54.425.268 56.098.726 57.075.735 58.858.008
COSTOS
VARIABLES - | 48.599.432 66.966.449 89.221.727 116.890.285 149.400.194
COSTOS TOTALES |52.803.700 | 101.403.132 121.391.717 145.320.453 173.966.020 208.258.202
VENTAS TOTALES - |170.648.136 170.648.136 170.648.136 170.648.136 170.648.136
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Tabla jError! solo el documento principal.. Punto de equilibrio

FORMULAS
MARGEN DE CONTRIBUCION EN UNIDADES |
MC1= PRECIO DE VENTA UNITARIO - COSTO VARIABLE UNITARIO

MCi1= 22.500 3.650 26.150
12.500 3.650 16.150

7.500 3.650 11.150

1.350 3.650 5.000

800 300 1.100

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
PE1l= COSTOS FIJOS TOTALES / MC1

PE1= 52.803.700 26.150 2.019,26 | Afio 1
54.425.268 16.150 3.369,99 | Ano 2
56.098.726 11.150 5.031,28 | Afo 3
57.075.735 5.000 11.415,15 | Afio 4
58.858.008 1.100 53.507,28 | Afio 5

MARGEN DE CONTRIBUCION EN PESOS
MC2= (VENTAS TOTALES - COSTO VARIABLE TOTAL) / VENTAS TOTALES

MC1= 170.648.136 48.599.432 1,28
170.648.136 66.966.449 1,39
170.648.136 89.221.727 1,52
170.648.136 116.890.285 1,68
170.648.136 149.400.194 1,88

PUNTO DE EQUILIBRIO EN PESOS
PE2= COSTOS FIJOS TOTALES / MC2

PE2= 52.803.700 1,28 41.098.987 | Ano 1
52.803.700 1,39 37.922.137 | Afio 2
54.425.268 1,52 35.739.314 | Ao 3
56.098.726 1,68 33.293.440 | Afio 4
57.075.735 1,88 30.432.491 | Ao 5
PRUEBA
PE2/PE1= PVU| $ 20.353
$ 11.253
$ 7.103
$ 2.917
$ 569

Grafico jError! solo el documento principal.. Punto de equilibrio

/
250.000.000

PUNTO DE EQUILIBRIO

200.000.000

15€0.000

100"¢00.000

5m0.000
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Analisis descriptivo de la evaluacion financiera del proyecto. Al formalizar los
resultados obtenidos en la evaluacion financiera proyectada en un periodo de
cinco afos, se afirma que la empresa alcanzara ingresos en su primer afio de
funcionamiento  equivalentes a  $170.648.136 cifra que  asciende
considerablemente a medida que la empresa aumenta la participacion en el
mercado acorde al plan de ventas previamente establecido, obteniendo ingresos
por ventas de $332.255.686 al finalizar el quinto afio. El flujo de efectivo para
evaluacion financiera de la empresa, presenta en el primer afio $ 58.760.135,95
alcanzando $ 571.854.976,51 para el quinto afo. El proyecto es rentable con una
TIR del 268% superior a la tasa establecida por los inversionistas ya que el sector
al no estar formalmente constituido y sus procedimientos son artesanales no
existen cifras histéricas para determinar con exactitud este porcentaje, los
inversionistas desean obtener como (TIO) del 100%, en términos de valor
presente neto (VPN), equivale a $ 103.252.619

La relacion beneficio — Costo (B/C), determina que los ingresos son suficientes
para respaldar los egresos en valor presente, es decir, la ganancia extraordinaria
que generaria el proyecto es del $33,25 por cada peso invertido.

Relacion Costo Beneficio: $34.338.500/103.252.619.
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CONCLUSIONES

v A través del analisis comercial del proyecto se establece que el mercado de
la Chocolateria en Colombia se encuentra en etapa de crecimiento y que a
pesar de existir marcas nacionales reconocidas y posicionadas y algunas
regionales que recién ingresan, aun se evidencia que hay una gran
oportunidad de lograr participacion de la torta de mercado siempre que se
mantenga el componente innovador.

v' Durante el desarrollo del estudio técnico se encontr6 que la produccion
propia o transformar el grano de cacao a cobertura de chocolate es un
proceso complejo para el cual todavia no hay en la region la tegnologia ni la
experiencia, por lo cual se tomd la decisién de descartar esta posibilidad ya
gue era una idea inicial del proyecto. Se hace entonces necesario trabajar
con cobertura ya elaborada y se deja la iniciativa para otros estudiantes
gue quieran desarrollar un proyecto en esta area.

v' Después de terminar el proyecto en sus niveles comercial, técnico y
financiero, se determina que es viable su implementacion se debe tener
especial atencion en el area de la innovacién, a futuro una formula propia
de cobertura y empezar con un fuerte impacto publicitario a fin de resaltar
el factor diferenciador del proyecto.
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RESUMEN EJECUTIVO

CONCEPTO DEL
NEGOCIO

El proyecto busca como principal objetivo la produccion vy
comercializacion de productos de chocolateria como tortas,
chocolates, y figuras personalizadas de chocolate, etc. Se pretende
impactar positivamente el medio ambiente a través del reciclaje de
residuos utilizados en la producciéon como botellas plasticas, bolsas,
empaques plasticos, etc. Debido a la cantidad de estos utilizados en la
fabricacion de los productos el impacto sera grande dado que se prevé
mas de 200 tarros plasticos de cinco litros al mes, més de 1000 bolsas
plasticas semanales y mas de 7600 empaques mensuales entre vasos
desechables, cucharas, platos, etc.

Las principales actividades economicas del proyecto seran la
produccién y comercializacion de productos de Chocolateria. Seran
satisfechas principalmente las necesidades de servicio que tienen las
empresas de la ciudad, EI mercado objetivo seran las empresas que
realizan operaciones o prestan sus servicios en la ciudad de Tulud, asi
como hombres y mujeres entre 20 y 64 afios de edad de los estratos
3, 4,5y 6 de la ciudad.

POTENCIAL DEL
MERCADO EN
CIFRAS

El mercado de la ciudad de Tulua esta integrado por alrededor de 199.000 personas.
De esas 199.000 personas, el 60% se encuentra insatisfecho (seguin encuesta
realizada) por diferentes factores, los principales son servicio y atencién al cliente,
diabéticos, etc. Ese 60% esta constituido por 115.757 personas, de las cuales
nosotros atenderemos el 1% (porcentaje definido con base en la cuota de mercado
estimada segun formula) en total 12.258 personas, este es el potencial de mercado
gue esperamos atender.

VENTAJAS
COMPETITIVAS
Y PROPUESTAS
DE VALOR

Las ventajas comerciales que tenemos son varias entre ellas la participacion de
mercado que lograremos al enfocar nuestra principal actividad econémica a las
ventas institucionales, atrayéndolas con atenciébn personalizada, visitas
empresariales periddicas, asi como también el obsequio de muestras para dar a
conocer nuestros productos. Igualmente contamos con una ventaja particular y es
que por tratarse de una empresa en sus inicios pequefia, nuestros costos nominales
y operacionales no seran muy altos por lo cual podremos implantar una politica de
precios que sea competitiva frente a empresas reconocidas del sector que operan en
la ciudad. En el punto de venta contaremos con una decoracién especial que no
tiene ninguno de la competencia, en la cual recrearemos el ambiente de una
constante celebracion,

Estableceremos una empresa que se dedique especialmente a producir figuras
personalizadas de chocolate que se adecuen a las necesidades de cada cliente, por
lo cual podran elegir sus disefios acorde a celebraciones para decorar con
chocolate. Asimismo se pretende varios tipos de servicios como stand de chocolate,
fuente de chocolate, etc. Ninguno de los anteriores servicios los ofrece la
competencia. Daremos a conocer todos estos valores agregados en nuestras visitas
empresariales a los empleados y jefes, igualmente publicidad amplia por todos los
medios a fin de resaltar las grandes diferencias que tenemos frente a nuestros
competidores.
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RESUMEN DE
LAS FIJAS:
INVERSIONES
REQUERIDAS DESCRIPCION VALOR
EQUIPOS DE COMPUTO 2.250.000,00
EDIFICIO O PLANTA -
VEHICULOS -

MAQUINARIA'Y EQUIPO 10.190.000,00
MUEBLES Y ENSERES 6.298.500,00
TERRENOS -

TOTAL 18.738.500,00

OOk WN PR

DIFERIDA:

DESCRIPCION VALOR

COMPUTADOR 1.500.000

SOFWARTE 600.000

IMPRESORA 150.000

0 -

0 -
TOTAL 2.250.000

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL VALOR

$
34.338.500,00

INVERSIONES REQUERIDAS TOTAL
INVERSION FIJA 18.738.500,00
INVERSION DIFERIDA 2.250.000
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL $34.338.500
TOTAL NECESIDAD DE RECURSOS $55.327.000

TOTAL NECESIDAD DE RECURSOS $55.327.000
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PROYECCIONES
DE VENTAS Y

RENTABILIDAD

Producto

Tortas de chocolate PRECIO ANO BASE| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Grande Libra y media 22.500 23.625 23.743 23.862 23.981
Mediana, Libra 12.500 13.125 13,191 13.257 13.323
Pequefio, Media libra 7.500 7.875 7.914 7.954 7.994
Porciones 1.350 1.418 1.425 1.432 1.439
Numero de unidades dia 34 39 45 52 61
Numero de unidaes mes 671 779 903 1.048 1.216
Numero de unidades afio 8.057 9.346 10.841 12.576 14.588
Frecuencia por tamafio
Grande, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 16 19 22 25 29
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 7 8 9 10 12
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 4 5 5 6 7
34 39 45 52 61
PRODUCCION DE TORTA ANUALES
Grande, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4.376
Mediana, Frecuencia de consumo 48% 5.801 6.729 7.806 9.054 10.503
Pequefio, Frecuencia de consumo 20% 2.417 2.804 3.252 3.773 4.376
Porciones, Frecuencia de consumo 12% 1.450 1.682 1.951 2.264 2.626
TOTAL TORTAS ANO 12.085 14.019 16.262 18.863 21.882
Total en pesos
Grande Libra y media 151.063 183.995 214.501 250.065 291.526
Mediana, Libra 201.417 245.326 286.001 333.420 388.701
Pequefio, Media libra 50.354 61.332 71.500 83.355 97.175
Porciones 5.438 6.624 7.722 9.002 10.495
Total diario 408.273 497.276 579.724 675.843 787.897
Total mes 12.248.179 14.918.282 | 17.391.733 | 20.275.282 | 23.636.924
Total anual 146.978.145 179.019.380|208.700.793 | 243.303.385 | 283.643.086
Producto

Figuras de chocolate PRECIO ANO BASE| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Precio de venta 800 826 852 879 907
Numero de unidades dia 82 95 111 128 149
Numero de unidaes mes 2.466 2.860 3.318 3.849 4.464
Numero de unidades afio 29.587 34.321 39.813 46.183 53.572
Total en pesos dia 65.600 67.699 69.866 72.101 74.409
Total en pesos mes 1.968.000 2.030.976 | 2.095.967 | 2.163.038 | 2.232.255
Total en pesos anual 23.616.000 24.371.712 | 25.151.607 | 25.956.458 | 26.787.065

TOTAL UNIDADES A PRODUCIR ANO 27.782 32.227 37.383 43.364 50.303
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CONCLUSIONES
FINANCIERAS Y
EVALUACION

DE VIABILIDAD

El proyecto como medio para la creaciéon de empresa presenta multiples bondades
que le permitirdn ser exitoso al momento de ser implementado en el mercado, como
se presento anteriormente tiene una tasa interna de retorno del 268% lo que significa
gue el proyecto es financieramente viable, ademas de pronosticar ventas por mas de
$170.648.135 millones de pesos, Se tomaron costos de produccion, administrativos
y de ventas que son sostenibles y que ayudan a la viabilidad del mismo. En el ambito
comercial tenemos estrategias Unicas que hasta el momento y con base en
resultados arrojados por investigacion, la competencia no posee, con lo cual
podemos entrar fuertemente a competir con ellos. Para lograr tales resultados en
ventas y en todos los aspectos descritos en el presente plan de negocios, se
pretende llevar a los mas posible el estricto cumplimiento de lo estudiado en el
proyecto

En lo ambiental, lograremos un impacto positivo no solo por el reciclaje de los
desechos de producciéon sino que también lograremos un ahorro en algunos
servicios como la tarifa de aseo. Operativamente contamos con la experiencia y la
capacidad de poner en marcha el negocio para que este sea perdurable en el
tiempo.

148




CONCLUSIONES

v A través del andlisis comercial del proyecto se establece que el mercado de
la Chocolateria en Colombia se encuentra en etapa de crecimiento y que a
pesar de existir marcas nacionales reconocidas y posicionadas y algunas
regionales que recién ingresan, aun se evidencia que hay una gran
oportunidad de lograr participacion de la torta de mercado siempre que se
mantenga el componente innovador.

v" Durante el desarrollo del estudio técnico se encontr6 que la produccion
propia o transformar el grano de cacao a cobertura de chocolate es un
proceso complejo para el cual todavia no hay en la region la tegnologia ni la
experiencia, por lo cual se tomoé la decisién de descartar esta posibilidad ya
qgue era una idea inicial del proyecto. Se hace entonces necesario trabajar
con cobertura ya elaborada y se deja la iniciativa para otros estudiantes
que quieran desarrollar un proyecto en esta area.

v' Después de terminar el proyecto en sus niveles comercial, técnico y
financiero, se determina que es viable su implementacion se debe tener
especial atencion en el area de la innovacion, a futuro una formula propia
de cobertura y empezar con un fuerte impacto publicitario a fin de resaltar
el factor diferenciador del proyecto.
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