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1. DESCRIPCION DE LA SITUACION

1.1 ANTECEDENTES

A continuacion, se presentan los antecedentes desde diferentes &mbitos, los cuales
permiten a este proyecto considerar variables, aspectos tedricos, metodologias y resultados en
beneficio de este trabajo.

Como antecedente internacional se encontrd un proyecto realizado por Arias y Brito

(2015) en Cuenca (Ecuador), titulada «Estudio de factibilidad para la creacion de la
empresa comercializadora de chocolate artesanal», con el objetivo de determinar el mercado
actual y potencial del chocolate en la ciudad de Cuenca, con el fin de identificar el mercado
meta, y asi, lograr ofrecer a los consumidores un producto saludable, Unico, exquisito, de
excelente calidad y a un precio equivalente a su delicioso sabor y que se encuentre disponible en
la ciudad; para lograr dicha meta realizaron un estudio de mercado por medio de encuestas, en
donde lograron obtener informacidn clara y precisa sobre el producto a comercializar al igual que
definieron la idea de negocio a desarrollarse, conociendo la oferta y la demanda en la ciudad; con
lo anterior, les permitié concluir que la implementacion de la empresa constituye una alternativa
comercialmente viable, existiendo un segmento de mercado interesado en visitarlo
potencialmente, ya que lograron detectar que la muestra poblacional esta enfocada en las edades
desde los 18 a los 65 afios de ambos géneros a la clase social media y media—alta, en el analisis
de la oferta también se logré identificar que el proyecto de investigacion se enfrentaria
principalmente a tres empresas grandes, pero que comercializan chocolate industrializado y no

puro como lo son: Nestlé, Confiteca y La Universal.
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Como referente nacional, se hallo el trabajo de grado de Prado, Herrera y Mantilla

(2017), los cuales realizaron la investigacion titulada «Estudio de Pre factibilidad para el
montaje de una fabrica de chocolate en el municipio de Rivera, Huila» Esto con el objetivo de
determinar la pre factibilidad del montaje de la planta de produccién de chocolate en dicho
municipio. Teniendo en cuenta este objetivo, decidieron implementar una investigacion de
mercado en la cual concluyeron que el chocolate es una de las bebidas de consumo diario por
tradicion, lo cual genera demanda en Colombia y puntualmente en Bogota. También se logra
concluir que el chocolate 100 % cacao posee beneficios nutricionales que aportan la salud y a la
calidad de vida del consumidor, por lo cual, el producto sera viable econémica y socialmente ya
que de acuerdo al estudio de mercado existe una tendencia creciente de consumo de productos
saludables y disposicion de pagar un precio superior por los alimentos que cumplen dichas
especificaciones.

En el referente regional, se identificd el trabajo de los investigadores Arcila y Ayala

(2013), quienes llevaron a cabo una investigacion titulada «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 Tulua» realizando un
estudio de mercado para definir la viabilidad de la creacion de una empresa dedicada a la
produccién y comercializacion de productos de chocolateria, para lograr dicho objetivo
implementaron como metodologia el tipo de investigacion descriptivo, ya que se ocup06 de las
caracteristicas que identifican el universo de la investigacion que es el desarrollo de los estudios
de mercado, técnico, legal-administrativo, econémico y financiero; Con lo anterior, lograron
concluir que 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 afos, considerados como los extremos, en
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cuanto al estado civil se puede afirmar que aunque la mayoria son solteros, mas del 50 % de la
poblacidn son casados y en union libre, en el nivel de estudio la mayoria son profesionales o

técnicos, la suma de los dos corresponde al 55 %.

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Colombia es conocida como potencia en la produccion y exportacion de café en el
mundo. Aspectos tales como el posicionamiento que han alcanzado las marcas, los procesos y
principales compradores que actualmente se tienen como Estados Unidos y la Union Europea,
han hecho del café colombiano el mejor referente mundial por su calidad y sabor. Internamente
también es uno de los productos incluidos por la poblacion dentro de la canasta familiar,
teniendo acceso a este producto por doquier, sin embargo, el pais se ubica en la tercera posicion
dentro del escalafén de los principales productores de café a nivel mundial.

La agricultura del pais es privilegiada por su ubicacion geografica, climas diversos,
cuencas hidrogréficas, fauna, flora, variedad cultural y recursos naturales. Las anteriores
cualidades han hecho que la agricultura colombiana sea una fuente de ingresos para una parte
importante de sus habitantes.

Una de las principales fuentes de ingresos para los agricultores del pais es el cultivo, la
cosecha y la transformacion del cacao. Hacen de este, un sector que tiene el potencial para
convertirse en una de las actividades agroindustriales mas importantes del pais. En el 2018, se
evidencid una produccién total de 64.263,82 toneladas de cacao, donde participan 30 de los 32
departamentos de Colombia, entre los cuales se destacan: Antioquia con 10.787, Tolima con

6.655, Santander con 6.262, Huila con 4.718, Meta con 4.423, Norte de Santander con 4.256,
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Cesar con 2.835, Boyaca con 2.781 y Cundinamarca con 2.334; todos los valores numericos
expresados en toneladas, siendo estos los mayores productores a nivel nacional. (Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, 2019).

En Risaralda se registro con una produccion de 1.438 toneladas de cacao, donde para ella
participan los municipios de: Pueblo Rico, Marsella, Mistratd, Balboa, Quinchia, Belén de
Umbria, Pereira, Guatica y La Virginia. Este producto tiene caracteristicas que lo hacen bastante
Ilamativo para incursionar en una nueva oportunidad de negocio o para realizar el montaje de
diferentes formatos comerciales que se dediquen a la preparacién de bebidas y productos
derivados del cacao. (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, 2019)

En el afio 2016 el director de bebidas Juan Camilo Rodriguez de la Compafiia Nacional
de Chocolates, indicé que el chocolate es uno productos mas consumidos en Colombia,
vendiéndose 1.500 millones de tazas de chocolate al afio y, si se logra que haya mas frecuencia
de consumo fuera del hogar, se espera tener un crecimiento del 5 % anual, con lo cual se llegaria
a 2.000 millones de tazas vendidas de aqui a cinco afios; mientras en el resto del mundo su
mayor consumo se da como golosinas. (Compafiia Nacional de Chocolates, 2016)

En Pereira se estan volviendo cada vez mas populares los picnics, lugares que brindan un
ambiente diferente, cbmodo y llamativo, a su vez, cafés formales, sitios con caracteristicas tipo
lounges y pubs, concurridos por pereiranos y visitantes, entonces, ¢Qué tal un lugar dedicado a la
comercializacion de productos derivados del cacao con caracteristicas semejantes a los formatos
comerciales que suelen verse en la region? Actualmente en la ciudad existen tiendas que se
dedican a la comercializacion del chocolate en diferentes presentaciones, principalmente como
golosina, utilizada para dar obsequios en fechas especiales 0 como pasabocas; hace falta un lugar

especializado con el ambiente adecuado, que representen aspectos tradicionales de la region y en
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especial el cultivo del cacao, esto con el fin de que las personas puedan disfrutar de la variedad
de productos que se elaboran con el chocolate, ademas de que los productos derivados de cacao
que normalmente se comercializa en este tipo de tiendas tiene una baja concentracién de cacao.
Con base en lo anterior, se propone realizar un estudio de factibilidad para el montaje de
una tienda especializada en la comercializacion de productos a base de cacao, investigacion que
se lleva a cabo inicialmente en la ciudad de Pereira, dicho formato permitiria que las personas
puedan conocer mas acerca de este grano y todos los derivados del mismo, podrian ampliar su
conocimiento y vivir una experiencia de consumo al visitar la tienda, acompafiandolo con
diferentes productos tales como los de panaderia y reposteria, algunos de ellos originarios y
representativos de Colombia. Se implementarian procesos de compra de productos terminados
como materia prima, para garantizar la calidad de los productos que se van a comercializar alli,
se implementaron procesos de seguimientos de control para los productores y transformadores
del producto, estos procesos se llevaran a cabo adicionalmente de los certificados con los cuales

deberan contar cada uno de estos entes.
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2. JUSTIFICACION

Esta investigacion se hizo con la finalidad de aplicar los conocimientos adquiridos en el
programa de Ingenieria Comercial, analizado qué tan viable es o0 no la implementacion de un
formato comercial dedicado a la comercializacion de productos derivados del cacao en Pereira ya
que a pesar del nombre por el cual es reconocida la region (eje cafetero), también se evidencia
que la cosecha del cacao, la calidad de su sabor, las propiedades de la tierra y condiciones
climaticas hacen este producto particularmente distintivo al resto del pais, por lo cual puede ser
conveniente aprovecharlo, es de aclarar que las personas locales o visitantes de esta region no
tienen algo semejante a su disposicion y tampoco cerca, lo cual estaria de igual forma
solucionado; se tiene conocimiento de otros formatos con la misma idea e impacto positivo
donde se han aplicado.

Si después de llevado a cabo el estudio se confirma conveniente el montaje de dicho
formato, puede este usarse a futuro como base para replicarse en otras ciudades, lo cual llegaria a
ser un generador de empleo segun la magnitud de su impacto por todos los implicados en el

montaje del mismo (directa e indirectamente).
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar el estudio de viabilidad para el montaje de una tienda especializada

comercializadora de productos derivados del cacao en la ciudad de Pereira.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar la investigacion de mercado.

Definir el estudio técnico del proyecto.

Identificar los aspectos administrativos y legales.

Realizar la evaluacion econdmico financiera.
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4. DELIMITACION DEL PROYECTO

El estudio de viabilidad para el montaje de una tienda especializada comercializadora de
productos derivados del cacao es un proyecto de estudiantes de la Universidad Libre Seccional
Pereira, el cual radica en la investigacion de la viabilidad para el montaje de una tienda
especializada comercializadora de productos elaborados a base de cacao como materia prima, la
cual permitira determinar diferentes factores tales como el mercado objetivo, ubicacién, costos
de implementacion y la definicion general del éxito o el fracaso del futuro proyecto, dicha
investigacion se llevd a cabo durante los afios 2019 y 2020.

Este formato comercial busca proponer e incursionar una nueva oportunidad de negocio
en la ciudad de Pereira, brindado una idea innovadora y diferente de un sitio donde se puede
compartir en familia, siendo esta una posible vitrina para todos los campesinos de la region y el

pais que cultivan cacao.
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5. HIPOTESIS

Maés del 80 % de las personas en Pereira consumen al menos una vez a la semana

productos derivados del cacao.
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6. MARCO REFERENCIAL

6.1 MARCO TEORICO

El soporte tedrico para llevar a cabo esta investigacion es el libro «Preparacion y
evaluacion de proyectos» (Sapag Chain & Sapag Chain , 2008) en el que se abordan los temas
necesarios para el desarrollo del proyecto, donde se define que el estudio de mercado consiste en
identificar varios factores claves en la ejecucion del proyecto, como la cuantia de la demanda e
ingresos de operacidn, costos e inversiones implicitas; a su vez aclara que va mas alla de
determinar la oferta y demanda o definir precios del proyecto, por ejemplo debe de ser estudiada
la politica de distribucién (cantidad y calidad), confirma que ningun elemento en ocasiones
considerados secundarios, deben dejar de estudiarse, textualmente los autores indican que
«Muchos costos de operacion pueden preverse simulando la situacién futura y especificando las
politicas y los procedimientos que se utilizaran como estrategia comercial», teniendo en cuenta
dicha definicion en el proyecto que se esta trabajando se plantean realizar los estudios y técnicas
necesarias para recopilar y analizar la informacion, de esta forma poder definir el impacto que va
a tener el formato comercial como los costos que implicaria y la aceptacidn de los clientes, estas
técnicas y los procedimientos que se van a llevar a cabo permitiran una aproximacion real y
servird como punto de partida confiable.

Otro punto importante para el desarrollo del proyecto es el analisis de la competencia, ya
que permitié conocer de qué manera se toman las decisiones sobre la estrategia publicitaria
adoptada para el constante crecimiento de sus clientes, cuales y qué tipo de marcas promocionan

o comercializan, las técnicas de venta que utilizan para comercializar dentro del establecimiento
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y la capacitacion de los colaboradores en la organizacién para brindar a los clientes el servicio
esperado, estos factores ayudaran a proyectar el tamafio del formato comercial.

El estudio técnico del proyecto consistié en obtener e identificar la informacion
requerida para calcular el monto de las inversiones y los costos de operacion, en él se deben de
definir las necesidades de capital, los equipos necesarios y cuantificar la mano de obra con su
respectiva remuneracion, siendo esto un factor clave para la operacion del formato comercial, es
esencial no obviar el mantenimiento y las reparaciones de planta y equipo a su vez con los
resultados de este estudio se debera definir la funcion de produccidn optimizando los recursos
disponibles, de alli la importancia de una buena recopilacion de datos, un analisis de los mismos
y un plan de accion como respuesta a la investigacion de mercados, ya que permitira una
identificacion mas cercana de lo que se necesita y lo que se llevaréa a cabo en el momento de la
puesta en marcha del formato en estudio.

Respecto a los aspectos administrativos y legales, los sefiores Sapag confirman que es el
punto donde se debe definir la estructura organizacional, identificando alli con mas precision el
personal calificado ademas de los costos indirectos de mano de obra ejecutiva, de igual forma
plantean necesario simular el proyecto en ejecucion para definir de forma mas ajustada la
viabilidad, por ejemplo: llevar registros computacionales o si los costos no lo permiten y se
requieren manuales. Mas alla de lo mencionado en este punto se requiere estudiar a fondo todo lo
que puede ocasionar costos adicionales considerados necesarios en la implementacion del
proyecto en cuestion como espacios requeridos, vias de acceso, ubicacion, implementos de
prevencion, variable de retiro y contratos de nuevo personal, permisos legales y sus respectivos
costos, entre otros. Estos son factores decisivos para la continuacion o retiro del proyecto.

Al realizar la evaluacion econdmico financiera se determina la rentabilidad del
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proyecto teniendo en cuenta los rubros monetarios en que se van incurriendo, el
patrimonio con el que se cuenta, los créditos que pueden ser requeridos y las ganancias esperadas
por los inversionistas, esperando recuperar las inversiones que se hayan hecho para que el
proyecto sea viable financieramente, este analisis de estudio financiero con su proyeccion para
obtener rentabilidad debe realizarse como minimo a diez afios, es probable que a Gltimo
momento ocurran situaciones que no fueron previstas en la formulacién del proyecto es por ello
que se debe tener en cuenta que se puede aplazar, postergar o abandonar antes de ese tiempo

segun surja otra alternativa de inversion que la pueda reemplazar.

6.2 MARCO CONCEPTUAL

FORMATO COMERCIAL.: son los «tipos de establecimientos de comercio que se

pueden diferenciar dependiendo del tamafio, la ubicacion, las caracteristicas y la estructura

comercial del negocio» (Rodriguez, 2010).
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7. MARCO METODOLOGICO

7.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es aplicada porque emplea técnicas de recoleccion de datos que
permiten concluir y tomar las de decisiones mas convenientes segun los resultados. Gracias a
dichas técnicas tendremos informacion tanto de tipo cualitativo como cuantitativo.

Es de tipo cuantitativa debido a que en el desarrollo del proyecto se analizan cantidades
de produccion de cacao y su comercializacion, datos econdmicos y de comercio nacional, al
mismo tiempo es una investigacion cualitativa por que se analizan caracteristicas de consumo de
los pereiranos y sus visitantes frecuentes, como habitos, sitios preferidos en donde comparten
con amigos, familia y parejas.

En esta investigacion tiene una clasificacion descriptiva, explicativa y prospectiva, en
consideracién a cdmo se describe la forma de alcanzar cada uno de los objetivos especificos ya
plasmados y por ende el objetivo general. De igual forma se pretende de este modo encontrar las
causas Yy razones que brinden la certeza de cada una de las afirmaciones, conclusiones y

propuestas.

7.2 METODOS DE INVESTIGACION

Como método de investigacion y con el fin de cumplir cada uno de los objetivos

propuestos se llevara a cabo el método de «induccidn-deduccidn» basandose en los resultados de

las técnicas para la recoleccion de la informacion que se planean llevar a cabo (el
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diligenciamiento de encuestas y la observacion), asi se podran obtener los datos probabilisticos
del comportamiento de los clientes potenciales, el impacto que tendra el formato comercial, la
ubicacion geografica propicia, el valor que estan dispuestos a asumir por el producto y el servicio
ofrecido, entre otros comportamientos y datos que a criterio se consideran importantes. La
combinacion de estos dos métodos permite la relacion entre lo planeado con lo obtenido,
teniendo asi mayor objetividad y permitiendo realizar las generalizaciones necesarias para tomar

las decisiones correctas.

7.3 TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Se emplean técnicas que permiten obtener informacién mas precisa y, servirdn como
fuente fiable de partida para puntualizar y materializar los datos a los que se quiso llegar, entre
ellas se utilizaron las encuestas, ya que este formato permitio realizar preguntas de tipo abiertas y
cerradas que brindaron informacién importante; de la misma manera se utilizo la técnica de
observacién que sirvio para tener una referencia clara de los formatos comerciales

convencionales con el fin de proponer nuevas e innovadoras ideas.
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8. MARCO LEGAL Y NORMATIVO

* Ley 344 de 1996

Normas correspondientes a la creacion de empresas. En el articulo 16 trata sobre el
acceso a los recursos para proyectos de incubadoras asociadas al Sena. (SENADO DE LA
REPUBLICA DE COLOMBIA, 1996)

* Ley 550 de 1999

Establece un régimen que promueva Y facilite la reactivacion empresarial, la
reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcion social de las empresas, lograr
el desarrollo armdnico de las regiones y se dictan disposiciones para armonizar el régimen legal
vigente con las normas de esta ley. (SENADO DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA, 1999)

* Ley 789 de 2002

Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccion social y se
modifican algunos articulos del CODIGO SUSTANTIVO DEL TRABAJO. (SENADO DE LA
REPUBLICA DE COLOMBIA, 2002)

* Decreto 934 de 2003

Por el cual se reglamenta el funcionamiento del Fondo Emprender FE. El articulo 40 de la
ley 789 de 2002 cred el Fondo Emprender FE como una cuenta independiente y especial adscrita
al Servicio Nacional de Aprendizaje, Sena, el cual sera administrado por esa entidad y cuyo
objeto exclusivo sera financiar iniciativas empresariales en los términos alli dispuestos.
(SENADO DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA , 2003)

* Ley 905 de 2004
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Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocién del desarrollo del
micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones. (SENADO DE
LA REPUBLICA DE COLOMBIA, 2004)

* Ley 1014 de 2006

Por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de emprendimiento empresarial

en Colombia. (SENADO DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA, 2006)
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9. RESULTADOS

9.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para el desarrollo de la investigacion de mercados, se eligen seis variables claves
(Producto, precio, plaza, promocién, marca y competencia) para desarrollar un cuestionario de
17 preguntas mayoritariamente cerradas. Antes de aplicar el instrumento, se procedi6 a
desarrollar una prueba piloto de 25 encuestas que permitieron ajustar las preguntas finales de la
encuesta. A continuacidn, se presenta la ficha técnica y los resultados de cada una de las

preguntas del cuestionario.

9.1.1 Ficha técnica

Ambito: Personas que consumen productos derivados de cacao

entre 18 y 60 afios del municipio de Pereira

Universo: 299.629 personas del municipio de Pereira

Muestra: 394 usuarios encuestados

Muestreo: Muestreo probabilistico: Muestreo aleatorio simple
Muestreo no probabilistico: Muestreo por juicio

Trabajo de campo: agosto y septiembre de 2019

Error muestral: 5%

Nivel de confianza: 95 %

Maximo valor de incertidumbre: p =q =50
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9.1.2 Formato de encuesta

El formato de encuesta es una de las técnicas de recoleccion de informacion que se llevd
a cabo para esta investigacion, para ello se formularon las preguntas basadas en la estrategia de
marketing mix o como se conoce coloquialmente (4P°S), llevandose a cabo su diligenciamiento
en la mayoria de los casos a personas mayores de edad, para ello se realizaron 394 encuestas con
17 preguntas de tipo abiertas y cerradas donde permitié identificar diferentes aspectos,
caracteristicas y datos que a criterio fueron importantes que sirven como punto de partida para
medir el grado de aceptacién que tendria este tipo de formato en la ciudad, las encuestas se
realizaron de manera personal mediante al formato fisico, el cual permitio realizar un dialogo
con las personas que iban a diligenciarlas y de alguna manera informarlos mas acerca de lo que

se trataba la propuesta de negocio.

9.1.3 Andlisis de la encuesta

A continuacion, se presenta cada una de las preguntas del instrumento principal
resumidas en una tabla, su respectiva representacion gréfica y la interpretacion segmentada de la

misma.
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Tabla 1. Introduccion

¢,Cudl de estos productos derivados del cacao conoce?

Opcién Frecuencia Porcentaje
1. Manteca de cacao 299 13%
2. Cacao en polvo 233 10%
3. Licor de cacao 98 4%
4. Nibs de cacao 49 2%
5. Chocolate negro 302 13%
6. Chocolate de cobertura 227 10%
7. Chocolate de taza 249 11%
8. Chocolate con leche 306 13%
9. Chocolate blanco 329 14%
10. Chocolate relleno 275 12%
Total 2367 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 1. Introduccion

10. Chocolate relleno 1. Manteca de cacao

12% 13%
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= 2. Cacao en polvo
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< 4% = 5. Chocolate negro

9. Chocolate blanco
14%

; = 6. Chocolate de cobertura
4. Nibs de cacao | ® 7. Chocolate de taza
8. Chocolate con 2% s 8. Chocolate con leche
leche = 9. Chocolate blanco
13%
5. Chocolate negro |* 10. Chocolate relleno
13%
6. Chocolate de
7. Chocolate de taza cobertura
10% 9%

Fuente: Elaboracion propia
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De las personas encuestadas, se evidencia que el conocimiento que tienen acerca de los
productos derivados del cacao es alto, teniendo en cuenta que de 394 encuestas realizadas se
obtuvieron 2.367 registros, con un porcentaje muy equitativo entre las 10 opciones de respuesta,
exceptuando «nibs de cacao» y «licor de cacao» las cuales entre ellas acumulan 147 respuestas

equivalentes al 6 % del total de los registros.

Tabla 2. Cliente potencial.

¢ Consume productos derivados de cacao?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a.Si 344 89%
b.No 43 11%
Total 387 100%

Fuente: Elaboracién propia

Gréfica 2. Introduccion

b.No
11%

m Q. Si
mb. No

a. Si
89%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Cliente potencial.

¢Consume productos derivados de cacao?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Chocolate blanco 26 6%
b) Chocolate con leche 15 3%
c) Chocolate de cobertura 5 1%
d) Chocolate de taza 168 39%
e) Chocolate en polvo 30 7%
f) Chocolate light 1 0%
g) Chocolate negro 31 7%
h) Chocolate organico 1 0%
i) Chocolate relleno 16 4%
i) Golosinas 100 23%
k) Helado 1 0%
l) Leche chocolatada 1 0%
m)Licor cacao 2 0%
n)Manteca de cacao 19 4%
o)Milo 2 0%
p)Nibs de cacao 2 0%
q)Productos de repostreria 5 1%
r)Productos para el cuidado personal 1 0%
s)Todas las presentaciones 9 2%
Toftal 435 100%

Fuente: Elaboracion propia

31



Graéfica 3. Cliente potencial.
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Fuente: Elaboracion propia
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Se pudo evidenciar en los resultados de la tabla y grafica 2 que hay un elevado indice de
consumo de productos derivados de cacao, como se esperaba, segun los estudios previos al
diligenciamiento de las encuestas, se ha obtenido un 89 % de respuestas afirmando el consumo
de este tipo de productos, de alli también se logré identificar cuales eran los productos con
mayor frecuencia de consumo, entre ellos se posiciona como el mas consumido «chocolate de
taza», seguido de «golosinas» indicando que la mayoria de personas incluyen estos dos
productos en su alimentacion y concentrando el 62% de participacion de los datos obtenidos, sin
embargo, se puede analizar que los demas productos que las personas indican consumir no tienen
un porcentaje de concentracion significativo, es por ello que dentro de la escala de mayor
consumo se ubican seis productos los cuales representan un 31% de participacion, entre ellos:
«chocolate negro», «chocolate en polvo», «chocolate blanco», «manteca de cacao», «chocolate
relleno» y «chocolate con leche», también es conveniente aclarar que tan solo el 7 % de los

registros obtenidos esta distribuido en 11 opciones de respuesta diferentes. (ver tabla y gréfica 3).

Tabla 4. Promocioén.

¢ Tiene conocimiento que el cacao brinda beneficios para la salud?

Opcion Frecuencia Porcentagje
Q. Si 133 35%
b.No 251 65%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafica 4. Promocion.

= Q. Si
=b. No

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Promocion.

¢ Tiene conocimiento que el cacao brinda beneficios para la salud?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Antidepresivo 8 6%
b) Antioxidante 14 11%
c) Aumento de endorfinas 28 21%
d) Calorias 42 32%
e) Cicatrizante 1 1%
f) Controla la presion 16 12%
g) Cuidado personal 11 8%
h) Estimula el sistema nervioso 4 3%
i) Previene el alzheimer 5 4%
i) Regula el sistema digestivo 1 1%
k) Vitaminas 3 2%
Total 133 100%

Fuente: Elaboracion propia

34



Gréfica 5. Promocion.
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En la tabla y grafica 4 puede evidenciarse que las personas que consumen productos
derivados de cacao no lo hacen precisamente por los beneficios que estos brindan para la salud,
puesto que tan solo el 35 % (133 respuestas) de las personas encuestadas saben de dichos
aportes, mientras que el 65 % restante (251 respuestas) no, de estos 251 registros el 90 % de las
personas estarian dispuestos a visitar este tipo de formato comercial. De la misma manera
podemos evidenciar mediante a los registros obtenidos que el 35 % de las personas que afirman
conocer dichos beneficios, describen entre ellos lo siguiente: «aporte de calorias» y «aumento de
endorfinas» como los mas importantes o reconocidos, acumulando asi el 52 % del total de las
respuestas, en su nivel de importancia se ubican «antioxidante», «control de la presion» y
«cuidado personal» acumulando entre ellos un 31 % del total de los registros obtenidos, y tan
solo el 17 % restante se distribuye en 6 opciones de respuesta sin mayor nivel de concentracion.

(véase tabla y grafica 5).
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Tabla 6. Competencia.

Mencione el lugar donde vendan el mejor producto derivado de
cacao en la ciudad

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Auto servicio grajales 1 1%
b) Bonanza 3 4%
¢) Café Babilonia 1 1%
d) Café Marruecos 2 3%
e) Canasto 2 3%
f) Class café 1 1%
g) Dos Pascual 1 1%
h) El Parisino 2 3%
i) Emilio’s 1 1%
) Juan Valdez 16 22%
k) La Chocolateria 12 16%
) La Chocolera 1 1%
m) La Fonda 1 1%
n)La Lucerna 13 18%
o)Lucia Bakey 2 3%
p)Mcdonals 1 1%
g)Mirados de las Camelias 3 4%
rNegron 1 1%
s)Parque Machete 2 3%
fPiquenique 2 3%
u)Popsy 1 1%
v)San Cipriano 2 3%
w)The Natural 1 1%
X)Venecia 2 3%
Total 74 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 6. Competencia.
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El 56 % de las personas indican que «Juan Valdez», «La Chocolateria» y «La Lucerna»
son los tres establecimientos donde comercializan actualmente los mejores productos derivados
de cacao en la ciudad, se identifican 21 registros los cuales hacen referencia a establecimientos y
diferentes marcas los cuales acumulan un 44 % de los registros obtenidos, siendo los tres

establecimientos mencionados inicialmente los de mayor participacion.

Tabla 7. Promocion.

éQué incentivo de compra es mas atractivo?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a. Descuentos en fechas especiales 93 22%
b. Raspay gana 29 7%
c. Degustacion de productos 163 38%
d. Bonos 53 12%
e. Combos 94 22%
Total 432 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfica 7. Promocion.
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Se evidencia que la opcidn «Degustacion de productos» es el principal incentivo de
compra para las personas dentro de las opciones de respuesta plasmadas en el formato de
encuesta, concentrando un 38 % de participacion (163 registros), seguido de «Combos» y
«Descuentos en fechas especiales», los cuales entre ellos acumulan un 44 % de participacion
(187 registros), siendo estos tres los principales incentivos de compra para las personas quienes
participaron en diligenciamiento del formato, se tendran en cuenta cada uno de ellos para realizar

la promocion y las diferentes estrategias para promover las ventas.

Tabla 8. Competencia.

De los siguientes lugares ¢ En cudl prefiere compartir y con cudantas personas asiste
normalmente?

Entrely2 | Entre3y 4 Entre 5y 6 Mas de 6

personas personas personas personas
a) Centro comercial 22% 21% 14% 18%
b) Café 35% 23% 20% 21%
c) Bar 17% 19% 27% 26%
d) Cafeteria 15% 14% 11% 16%
e) Restaurante 12% 22% 28% 18%

Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafica 8. Competencia.
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Esta pregunta esperaba conocer el formato comercial de preferencia por las personas que
participaron en la encuesta, asi como el nimero de personas con el que normalmente asisten a
este tipo de formatos, con ello es posible afirmar que el formato de mayor preferencia es «Café»
con 196 respuestas, tambiéen es posible afirmar que las personas prefieren visitar este tipo de
establecimiento «entre 1y 2 personas» representando el 35 % de registros obtenidos, estos datos
permitiran tener una base clara que servird como punto de partida puesto que es el tipo de
formato que mas se asemeja al de la propuesta en estudio.

El segundo formato con mayor nimero de respuestas es el «centro comercial» con 147
registros, el cual la mayoria lo visitan «entre 1y 2 personas» representando el 22 % de los datos
que alli se evidencia, seguido de este formato se posiciona «bar» con un porcentaje significativo
de 142 registros y un numero de personas que prefieren visitarlo «entre 5y 6 personas» que
acumula el 27 % de respuestas, otro formato de eleccion es «restaurante» con 134 registros,
donde las personas indican ir a este tipo de establecimiento «entre 5y 6 personas» representando
con ello el 28 % y por Gltimo tenemos «cafeteria» con 102 registros de respuesta y una
preferencia de personas quienes lo visitan con «mas de 6 personas» acumulando el 16 % de los
datos obtenidos.

Tabla 9. Lista de precios.

De los siguientes derivados del cacao ;qué precio maximo estaria dispuesto a pagar por

ellos?
Entre
Menos de $3.050 y Entre $6.050y |Entre $9.050
$3.000 $6.000 $9.000 y $12.000
a) Cacao en polvo (Libra) 21% 32% 21% 16%
b) Pasteles de chocolate 18% 24% 33% 42%
c) Golosinas de chocolate 46% 15% 15% 9%
d) Bebidas de chocolate 15% 29% 32% 34%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafica 9. Lista de precios.
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Segun las respuestas obtenidas para conocer el precio maximo que las personas estarian

dispuestas a pagar por los productos derivados de cacao que en la encuesta se mencionan, se

logra evidenciar que el precio a pagar por «golosinas de chocolate» no supera los $3.000, alli se

obtuvo el 46 % de participacion, seguido de este producto los encuestados responden que «cacao

en polvo (libra)» estarian en disposicion para pagar maximo «entre $3.050 y $6.000» con una

participacion del 32 % de los registros, otro producto que se evalud «pasteles de chocolate» en

donde el mayor indice de respuesta indica que estarian dispuestos a pagar «entre $9.050 y

$12.000» con una concentracion del 42 % de los registros, finalmente se consulté «bebidas de

chocolate» donde la mayoria de personas proponen que el precio idoneo esta «entre $9.050 y

$12.000» teniendo un porcentaje acumulado de participacion del 34 %.

Tabla 10. Publicidad.

Cuando se entera de un nuevo restaurante, café, bar, picnic, etc

¢es por medio de...?

Opcion Frecuencia Porcentaje
d. Redes sociales 297 64%
b.Radio 14 3%
c. Television 8 2%
d.Voz avoz 136 29%
e. Periddico o revistas 7 2%
Total 462 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfica 10. Publicidad.
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Es posible afirmar que los medios publicitarios que se deben implementar para el formato

en estudio deben estar directamente apegados a la utilizacion de los medios como redes sociales

u otros medios de informacion digitales, lo anterior es posible mencionarse debido a la

interpretacion de los datos obtenidos en el diligenciamiento del formato de encuesta, donde

significativamente las «redes sociales» tienen una participacion de 297 registros, equivalentes al

64 % de los datos totales obtenidos, seguido en su nivel de importancia se posiciona «voz a voz»

con un numero de registros equivalente a 136, el cual representa el 29 % de los datos, entre estos

dos medios tenemos un porcentaje acumulado de coincidencia del 93 % estando directamente

relacionados a criterio una con la otra. Ademas, se propone la implementacion por la efectividad

de estos medios publicitarios se destacan por la inversién minima gue requiere en comparacion

de los otros medios y la masificacién de la informacion.

De la misma manera podemos indicar que tan solo el 7 % de participacion se distribuye

en otros medios evaluados como: «radio», «televisién» y «periddico o revistas» quienes

acumulan 29 registros de los 462 registros obtenidos.

Tabla 11. Ubicacion.

Si visitara una chocolateria ; qué ubicacion y zona preferiria?

Opcion Sector: Alss::;-l c:ircsuenc\:;';rL ? Los | Sector: Via | Sector: Via
Centro : A Armenia Cerritos
Pinares Alpes
a) Local comercial 50% 45% 47% 10% 9%
b) Centro comercial 31% 39% 37% 2% 3%
c) Casa finca 9% 5% 8% 69% 74%
d) Burbuja 11% 11% 9% 19% 14%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfica 11. Ubicacion.
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Con el fin de identificar cual es el sector y tipo de formato apropiado a criterio de los
encuestados se definieron diferentes sectores populares de la ciudad y diferentes tipos de
formatos comerciales como parametros iniciales con el fin de conocer cuél de ellos se ajustaba a
las condiciones y al tipo de formato en estudio.

Se puede identificar que el sector con mayor numero de coincidencia por los encuestados
es «Sector: Centro» con 170 registros los cuales se dividen entre los diferentes tipos de formatos
definidos en la encuesta, sin embargo, para este sector la opcion mas acertada como tipo de
formato es «local comercial» con una participacion de 85 registros correspondientes al 50 % de
los datos obtenidos, seguido en su nivel de importancia se posiciona el «Sector: La Circunvalar /
Los Alpes» con 117 registros, indicando con ello que el tipo de formato apropiado al igual que el
anterior es «local comercial» con una concentracion de 55 registros, equivalentes al 47 % del
total de los datos obtenidos, también se analizo el «Sector: Via Cerritos» un sector ubicado a las
afueras de la ciudad, en él se registraron 115 datos, donde encuestados afirman que el tipo de
formato iddneo para este es «casa finca» con un porcentaje de participacion del 85 % del total de
los registros, los sectores y tipos de formatos anteriormente mencionados son las tres opciones
con mayor participacion en general, por ultimo, se ubican «Sector: Via Armenia» y «Sector:
Alamos / Pinares» con 89 y 80 registros obtenidos respectivamente sin un porcentaje de
concentracion representativo que hiciera parte de las posibles opciones a evaluarse y

posteriormente a escogerse.
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Tabla 12. Logistica.

Escoja tres opciones que considere importante a la hora de visitar
una chocolateria

Opcion Frecuencia Porcentaje
1. Ambiente 204 16%
2. Servicio 228 18%
3. Economia 100 8%
4. Calidad 196 15%
5. Decoracion 48 4%
6. Pargueadero 45 4%
7. Seguridad 34 3%
8. Localizacion 48 4%
9. Higiene 154 12%
10. Innovacion 119 9%
11. Tranquilidad 58 5%
12. Musica de ambientacion 39 3%
Total 1273 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 12. Logistica.
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Para analizar algunas de las condiciones, caracteristicas y estrategias que deberia incluir

la propuesta en estudio se definieron 12 aspectos, con el fin que las personas a quienes se les

fuera aplicar este método de investigacion eligieran algunos de los parametros que para ellos

fueran importantes a la hora de visitar este tipo de establecimientos.

Cerca de un 50 % de los datos registrados equivalente a 628 respuestas obtenidas en las

encuestas consideran que los factores: «ambiente», «servicio» y «calidad»; son los mas

importantes al momento de considerar o visitar un formato comercial de este tipo; serian por

ende los principales aspectos a tener en cuenta en el momento de querer brindarle una buena

experiencia a los clientes, asi mismo se deberan tener en cuenta en la etapa de la planeacién e

implementacion del formato, seguido en su orden de importancia se ubican otros factores como:

«higiene», «innovacion» y «economia» los cuales obtuvieron 154, 119 y 100 registros

respectivamente, acumulando entre ellos una participacion total correspondiente al 29 %, sin

embargo, los seis factores restantes tan solo acumulan entre ellos el 22 % correspondiente a 272

respuestas, no son factores relevantes para los encuestados, a pesar de esto no dejan de ser

importantes para el desarrollo del formato comercial.

Tabla 13. Frecuencia de consumo.

En la altima semana ;Cudntas veces consumio productos

derivados de cacao?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a.Entre 1y 3 veces 200 52%
b. Entre 4 y 6 veces 77 20%
c. Entre 6y 9 veces 48 12%
d. Masde 9 veces 23 6%
e. Ninguna 37 10%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 13. Frecuencia de consumo.
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La intencion principal a la que se queria llegar con esta pregunta era conocer el
porcentaje de consumo de productos derivados de cacao por las personas que estaban
diligenciando el documento, logrando asi identificar cuantas veces lo consumi6 en la dltima
semana, es posible afirmar que el 90 % de los registros obtenidos consumen al menos una vez a
la semana productos derivados de cacao, un nimero representativo y positivo para la
investigacion que se esta llevando a cabo.

Detalladamente, la informacion recopilada indica que el 52 % de las personas
correspondiente a 200 registros afirman haber consumido estos productos «entre 1y 3 veces» en

la Gltima semana, seguido en su nivel de importancia se evidencia que las personas que
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consumieron estos productos «entre 4 y 6 veces», «entre 6 y 9 veces» y «mas de 9 veces»
tuvieron 77, 48 y 23 registros obtenidos respectivamente, afirmando consigo el nimero de veces
de haberlo incluido en su alimentacién, esto sumo un porcentaje acumulado del 38 % de las
personas encuestadas; por ultimo, el 10 % restante del total de los datos registrados manifiestan

haber consumido «ninguna» vez algln derivado de cacao en la Ultima semana.

Tabla 14. Horario.

¢En que horario prefiere consumir bebidas o productos derivados

de cacao?
Opcién Frecuencia Porcentaje
a. Enla manana 126 32%
b. A medicdia 16 4%
c.Enlatarde 52 13%
d. Enla noche 50 13%
e. En cualgquier momento 147 38%
Total 391 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 14. Horario.
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Se pudo analizar las diferentes preferencias que tienen las personas a la hora de consumir
productos derivados de cacao, para ello se establecieron diferentes fracciones del dia como
parametros de respuesta, para asi poder incluir estrategias de promocion y horarios para la
operacion del establecimiento en estudio.

En los datos tabulados se evidencia que el 38 % de las personas correspondiente a 147
registros, prefieren consumir «en cualquier momento» productos derivados de cacao, siendo este
el dato con mayor concentracion de respuestas, seguido en su orden de preferencia el horario con
un namero de respuestas significativo es «en la mafiana» acumulando consigo un 32 % de los
datos registrados (126 respuestas) que responden esta pregunta, con estas dos fracciones de
tiempo es posible afirmar que alli se centra la mayor poblacion y porcentaje acumulado del total
de las respuestas, sin embargo, se evidencia que tan solo el 4 % de las personas que responden
esta pregunta prefieren consumir productos derivados de cacao «a mediodia» con 16 registros,

siendo esta la opcion con menor nimero de respuestas.

Tabla 15. Servicio.

Ordene en escala de mayor a menor los aspectos fundametales
para tomar la decision de visitar un establecimiento donde se
consumen alimentos

Opcioén Frecuencia Porcentaje
a. Variedad de productos 1355 24,03%
b. Precio 1211 21,48%
c. Distancia (Ubicacion) 1043 18,50%
d.Tamano del establecimiento y parq 859 15,24%
e. Ambiente 1170 20,75%
Total 5638 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 15. Servicio.
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Queriendo saber que factor o condicion es importante para los encuestados a la hora de
visitar o tener en cuenta un establecimiento, se definieron cinco factores que a criterio de los
encuestadores son clave en el momento de evaluar un sitio el cual visitar.

De los resultados obtenidos podemos observar que el orden de los aspectos mas
importantes para las personas encuestadas segun la valoracion del mas al menos importante fue:
«variedad de productos» con una participacién del 24 % correspondiente a (1.355) lo cual
representa el total de la suma de las calificaciones que se le dio a este aspecto, seguido en la
escala de importancia por el factor de «precio» con un porcentaje del 21 % (1.211)
respectivamente, en su orden «ambiente» con una participacion del 21 % (1.170) en la sumatoria

de sus calificaciones. Podemos relacionar cada uno de estos factores siendo importantes para las
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personas a la hora de elegir un sitio el cual visitar, para ello se debe disefiar las herramientas
necesarias que permitan la correcta aplicacion de las respectivas estrategias que se esperan
emplear como respuesta a estos aspectos, tanto los instrumentos como las adecuaciones fisicas
del espacio. Estos tres aspectos acumulan el 66 % de participacion del total de las valoraciones
obtenidas, también se evidencia que el 34 % restante se posicionan los aspectos «distancia» y
«tamafio del establecimiento» los cuales no son tan relevantes a la hora de considerar un sitio al
cual se desee asistir, pues son aspectos que no influyen considerablemente en las adecuaciones
en términos de decoracién y tematica del establecimiento como la calidad, tamafio y tipo de los

productos que se ofreceran alli.

Tabla 16. Producto.

¢Con que tipo de acompanante prefiere consumir productos
derivados de cacao?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

a) Agua 3 1%
b) Arepa 14 4%
c) Arepd conqueso 2 1%
d) Café 2 1%
e) Ceredles 2 1%
f) Crepes 1 0%
g) Frutas 32 8%
h) Frutos secos 5 1%

i) Golosinas 14 4%

i) Helado 12 3%
k) Leche 64 16%
) Licor 3 1%
m) Productos de panaderia 146 37%
n)Productos de repostreria 35 9%
0)Queso 43 11%
p)Sandwich 8 2%
q)Sin acompanente 6 2%
Total 392 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 16. Producto.
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Con el fin de identificar los diferentes acompafiantes o0 complementos con los que
normalmente consumen las personas productos derivados de cacao, se da el espacio en el
documento para que mencionen de manera abierta dicho producto, con las diferentes opciones
que los encuestados indican se pueden abarcar diferentes puntos, tales como la idea de ampliar la
carta de productos y saber cual de ellos es la categoria o el producto mas consumido.

Se registra un nimero representativo de la variedad de respuestas indicando los diferentes
productos que prefieren a la hora de consumir productos a base de cacao, el producto y/o
categoria de productos con mayor participacion de respuestas fueron «productos de panaderia»,
«leche» y «queso» quienes entre ellos acumulan un porcentaje del 65 % con un total de 253
respuestas, es importante aclarar que se obtuvieron 17 diferentes tipos de productos que vareaba
de acuerdo al gusto y preferencia de cada persona, por ultimo, de manera dispersa se ubican los
14 acompafantes restantes de este listado, quienes alcanzan a acumular 139 respuestas

representando un 35 % de los datos estudiados.

Tabla 17. Medios de pago.

¢ Qué medios de pago utiliza con mayor frecuencia?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a. Efectivo 320 73%
b. Tarjeta débito 86 20%
c. Tarjera credito 20 5%
d. Bonos Sodexo 5 1%
e. Tranferencia electronica 10 2%
Total 441 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfica 17. Medios de pago.
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El medio de pago «efectivo» es la opcidn de pago con mayor nimero de frecuencia por

los encuestados, como se evidencia en la tabla 17, el 73 % de las personas (320 registros) han

indicado utilizar este, como el medio de pago mas utilizado, claro esta que es también de

considerar contar con un datafono en el establecimiento ya que sumando el nimero de registros

que indican pagar normalmente con «tarjeta crédito» y «tarjeta débito» acumulan 106 registros

de los 441 obtenidos en total, mas alla de todos los equipos que se requieren para el montaje y la

operacion del formato, se debe tener en cuenta que hay que darle un manejo especial al dinero

que se recauda en la tienda ya que las personas acuden a pagar con mayor frecuencia en efectivo,
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todo esto con el fin de implementar ciertas politicas que velen por la seguridad e integridad de

los usuarios y funcionarios que se encuentren en el establecimiento.

Tabla 18. Marca.

¢ Como considera el nombre "De Origen - Chocolates” paraun
establecimiento que comercialice productos derivados de cacao?

Opcion Frecuencia Porcentaje
a. Excelente 75 20%
b. Bueno 165 43%
c. Regular 110 29%
d. Malo 33 9%
Total 383 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 18. Marca.
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El nombre parcialmente propuesto «De Origen — Chocolates», no tuvo la aceptacion que
se esperaba, pues de alli se obtiene que tan solo el 20 % de las personas (75 respuestas) lo
calificaron como una «excelente» propuesta, seguido en su orden de importancia el 43 % de las
personas (165 respuestas) lo consideran como «bueno» para la propuesta de nombre del formato,
sin embargo, se tendra en cuenta la significativa participacion de las personas que opinaron
negativamente acerca de menciona propuesta de nombre que se tenia planeado, porque con ello
se obtiene una participacion del 37 % (143 respuestas), se alcanzé escuchar algunas de las

opiniones de los encuestados queriendo manifestar que el nombre no era el apropiado.
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Tabla 19. Producto.

¢ Visitaria una tienda especializada en la comercializacion de
productos derivados de cacao?

Opcidén Frecuencia Porcentaje
a. Si 358 92%
b.No 32 8%
Total 390 100%

Fuente: Elaboracién propia

Grafica 19. Producto.
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Tabla 20. ¢Por que visitaria una tienda especializada en la comercializacion de productos

derivados de cacao?

¢Por qué visitaria una tienda especializada en la
comercializacién de productos derivados de cacao?

Opcidén Frecuencia Porcentaje
a) Apoyo al emprendimiento 3 1%
b) Beneficios del producto 3 1%
c) Experiencia de consumo 21 8%
d) Generador de empleo 1 0%
f) No es del gusto 12 5%
f) Por conocer el producto 42 16%
g) Por gusto 97 37%
h) Propuesta innovadora 80 31%
i) Alérgico 1 0%
Total 260 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 20. ¢Por qué visitaria una tienda especializada en la comercializacion de productos derivados de cacao?
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Se evidencia un porcentaje acumulado del 93 % de coincidencia y probabilidad en que las
personas que respondieron la encuesta visiten el formato en estudio, tan solo el 7 % de las
personas que participaron en dicho diligenciamiento de este documento indican no estar
interesados en visitar la tienda.

De las 390 respuestas cerradas correspondientes a las personas que participaron en
general respondiendo esta pregunta, se logrd obtener un 67 % de participacion correspondiente a
260 personas que indican el por qué asistirian 0 no a una chocolateria, es asi donde muestra
bastantes expectativas o razones positivas para el formato en estudio; estas respuestas se
concentran entre el «gusto al tipo de productos», el hecho de que trata sobre una «propuesta
innovadora» y querer «conocer el producto», entre ellas acumulan un porcentaje de
participacion del 84 % de los registros obtenidos por 219 personas que dan a conocer su criterio,
continua a estas razones se ubica «experiencia de consumo» con un porcentaje acumulado del 8
% Yy un registro de datos obtenidos de 21 personas que indican que esta es su razon clave para
tener en cuenta una tienda con estas caracteristicas, por Gltimo y de manera dispersa se ubican
los criterios «apoyo al emprendimiento», «beneficios del producto», «generador de empleo» y
tan solo una persona que indica que es «alérgica» a los productos y/o derivados del cacao, entre
ellas acumulan un porcentaje del 3 % de la poblacion y un nimero de ocho personas que hicieron

parte de este grupo de respuesta.

9.1.4 Cruces de preguntas

Con el fin de realizar una interpretacién mas detallada de cada una de las preguntas

realizadas en el formato de encuesta, se llevo a cabo la idea de hacer relaciones o cruces entre
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ellas, involucrando asi dos y hasta tres preguntas; de esta manera se hall6 informacién mas
desglosada que permitiran proponer diferentes estrategias de acuerdo a las preferencias, gustos y
costumbres en términos de mercadeo, publicidad y operacion del formato, todo esto fue posible
por la misma informacién que brindaron las personas mediante al diligenciamiento e

interpretacion de las encuestas.

Tabla 21. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y medio por el cual se

entera.

Visita la tienda, consume productos
derivados de cacao y medio por el cual se

entera

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 248 63%
Radio 14 4%
Television 7 2%
Voz a voz 115 29%
Periodico o revistas 7 2%
Total 391 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 21. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y medio por el cual se

entera.
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Se establecid un cruce de tres preguntas entre ellas: las personas que si visitarian el
formato propuesto, las personas que consumen productos derivados de cacao y el medio
publicitario por el cual se enteran de un nuevo formato comercial; este cruce permitié cuantificar
391 respuestas registradas donde 248 de ellas se enteran de un nuevo formato por medio de las
«redes sociales», representando asi el 63 % del total de los datos registrados, seguido de este
medio se ubica «voz a voz» con 115 respuestas, representando un 29 % del total de registros,
estas dos opciones de respuestas acumulan entre ellas un 92 % de participacion, siendo las mas
representativas e importantes a la hora de promocionar el formato y promover las ventas del

mismo.
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Tabla 22. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y horario de preferencia

de consumo.

Visita la tienda, consume productos derivados
de cacao y horario de preferencia de consumo

Opcién Freciencia | Porcentaje
En la maflana 103 31%
A mediodia 13 4%
En la tarde 44 13%
En la noche 38 11%
En cualguier momento 134 40%
Total 332 100%

Fuente: Elaboracion propia
Gréfica 22. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y horario de

preferencia de consumo.
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Para definir el horario de atencion del formato comercial mas propicio, se decidid
analizar la preferencia del horario de consumo de estos productos en las personas encuestadas, se
realizo el siguiente cruce de preguntas con el fin de hacer un acercamiento a una interpretacion
que permita definirlo, entre ellas: las personas que si visitarian el formato, las personas que
consumen productos derivados de cacao y el horario en el que prefieren consumir este tipo de
productos a base de cacao; se logra evidenciar un registro de 332 respuestas, dentro de las cinco
posibles opciones, la opcidn de mayor importancia «en cualquier momento» tiene una
participacion de 134 respuestas registradas las cuales representan el 40 % del total de los datos
registrados, seguido a su vez la opcion «en la mafiana» se ubica alli con 103 respuestas,
representando con ello el 31 % del total de los datos obtenidos, estas dos acumulan el (71 %) de
la participacion total, la cual servira para proponer un horario de atencién ajustado a las
preferencias de los consumidores o simplemente para proponer alternativas en el ofrecimiento de
los productos que van a comercializar alli, facilitando el funcionamiento del formato y la

satisfaccion de la demanda.

Tabla 23. Consume productos derivados de cacao, no tiene conocimiento que trae consigo

el consumo de estos productos y medio por el cual se entera.

Consume productos derivados de cacao, no tiene
conocimiento que trae consigo el consumo de estos
productos y medio por el cual se entera

Opcién Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 173 69%
Radio 3 1%
Televisidn 3 1%
Voz a voz 71 28%
Periddico y/o revistas 1 0%
Total 251 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 23. Consume productos derivados de cacao, no tiene conocimiento que trae

consigo el consumo de estos productos y medio por el cual se entera.
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Fuente: Elaboracién propia

Un dato interesante para analizar es que la mayoria de las personas encuestadas no tienen
conocimiento acerca de los beneficios que aporta consigo el consumo de productos derivados de
cacao al organismo, sin embargo, varias personas lo consumen por razones diferentes a estos
mismos beneficios; para sacar provecho de este desconocimiento se pretende emplear campafias
publicitarias dando a conocer los amplios beneficios que trae el consumo de productos a base de
cacao, para ello se aprovecharan los medios mas utilizados por los encuestados para difundir
dicha informacion de manera efectiva llegando a clientes potenciales y llamando la atencién de

quienes ya consumen este tipo de productos.
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Es posible afirmar en la relacion de preguntas de quienes consumen estos productos,
quienes desconocen de los beneficios que trae consigo el mismo consumo y el medio por el que
se enteran de nuevos formatos, que: 173 personas lo hacen por medio de las redes sociales, esto
representa un 69 % de los datos registrados, a su vez en su grado de importancia continua el voz
a voz con una participacion de 71 registros correspondiente a un 28 %, es decir, que estos dos
medios siguen siendo los de mayor preferencia y utilizacion por las personas encuestadas, siendo
los medios mas apropiados para la difusion de toda clase de informacion promocional y

publicitaria.

Tabla 24. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y frecuencia de consumo.

Visita la tienda, consume productos
derivados de cacao y frecuencia de consumo

Opcién Frecuencia |Porcentaje
Entre 1 y 3 veces 170 52%
Entre 4 y 6 veces 69 21%
Entre 6 y 9 veces 44 14%

Mas de 9 veces 22 7%

Ninguna 20 6%

Total 325 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafica 24. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao y frecuencia de

consumao.
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Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que la mayoria de las personas que consumen productos derivados de

cacao Yy que estarian dispuestas a visitar el establecimiento propuesto, consumen al menos una

vez a la semana estos productos, la suma de las opciones de respuesta que afirman lo

anteriormente mencionado acumulan el 94 % de participacion, es decir, 305 personas de 325

decidieron incluir en su alimentacion o cuidado personal estos productos elaborados a base de

cacao.
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Tabla 25. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao e incentivo de

preferencia.

Visita la tienda, consume productos derivados de cacao
e incentivo de preferencia

Opcién Frecuencia |Porcentaje
Descuentos en fechas especiales 79 22%
Raspa y gana 25 7%
Degustacién de productos 141 39%
Bonos 43 12%
Combos 77 21%
Total 365 100%

Fuente: Elaboracién propia
Gréfica 25. Visita la tienda, consume productos derivados de cacao e incentivo de

preferencia.
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Con el fin de identificar cual es el incentivo de compra de mayor preferencia de las
personas que visitarian el establecimiento y de quienes consumen productos derivados de cacao,
se interpreta que la «degustacion de productos» es el mas atractivo por la poblacion en estudio,
con una participacion de 141 registros, representando asi el 39 % del total de datos obtenidos,
siendo este punto clave para promocionar los productos que se vayan a comercializar en el
establecimiento, sin embargo, es importante tener en cuenta los otros incentivos que se
definieron como parametros en las opciones de respuesta, tales como «combos» y «descuentos en
fechas especiales» ya que tienen un porcentaje acumulado muy similar y dentro del rango de
importancia son continuos al incentivo con mayor participacion ya mencionado, estos

representan el 21 % y el 22 % de los datos registrados respectivamente.

Tabla 26. Visita la tienda, consume productos derivados y ubicacion de preferencia.

Visita la tienda, consume productos derivados y ubicacién de preferencia

) Sector: Los Sector: La Afueras de Afueras de
Tipo de Setor: P . . .
.. Alamos / Circunvalar la ciudad: la ciudad:
establecimiento Centro ,
Pinares / Los Alpes | Via Armenia [Via Cerritos
Local comercial 74 31 52 [ 9
Centro comercial 45 23 35 1 3
Casa finca 13 8 50 68
Burbuja 12 10 13 13
TOTAL 144 66 105 70 90

Fuente: Elaboracién propia
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Con el &nimo de definir el sector y tipo de formato idoneo por las personas que visitarian

informacion recopilada por medio de la encuesta, se evidencia que el sector con mas nimero de

coincidencia es el «sector: centro» con 144 registros obtenidos, de los cuales el formato «local

comercial» obtuvo 74 de estos, teniendo una participacion del 51 % lo que la convierte en la

opcioén con mayor participacion; en segundo lugar, otro punto clave para definir sector y tipo de

formato comercial fue «sector: La Circunvalar / Los Alpes» con un total de 105 registros, de los

cuales en este sector las personas encuestadas indican que el formato apropiado seria «local

comercial» con un nimero de coincidencia de 52 datos registrados, representando un 50 %;

seguido de este contamos con el «Sector: Via Cerritos» con 90 registros obtenidos, donde alli

eligieron como principal opcion a «casa finca» ya que cuenta con 68 registros equivalentes al 76
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% del total del nimero de datos obtenidos, por ultimo tenemos «Sector: Via Armenia» y «Sector:

Los Alamos / Pinares» con un total de registros de 70 y 66 respectivamente, indicando que para

mencionados sectores la preferencia en el tipo de formato se inclina hacia «casa finca» y «local

comercial» respectivamente.

Tabla 27. Consume productos derivados de cacao y precio dispuesto a pagar.

Consume productos derivados de cacao y precio dispuesto a pagar

S G0 e MENOS DE ENTRE $3.050 Y |[ENTRE $6.050 Y|ENTRE $9.050
$3.000 $6.000 $9.000 $12.000
Cacao en polvo (libra) 82 168 47 18
Pasteles con chocolate 75 135 72 38
Golosinas chocolate 190 80 35 10
Bebidas de chocolate 55 156 71 37
TOTAL 402 539 225 103

Fuente: Elaboracién propia

Gréafica 27. Consume productos derivados de cacao y precio dispuesto a pagar.
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79

® ENTRE $6.050 Y $9.000

190
168
156
135
120
100
82 80
80 75 72 71
6 55
47
4 38 35 37
18
0

Golosinas chocolate Bebidas de chocolate

ENTRE $9.050 Y $12.000




Con el proposito de tener unos precios bases para los diferentes productos que se
comercializaran en el formato en estudio, se realiz6 un cruce de dos preguntas, las cuales
corresponde a las personas que consumen productos derivados de cacao y el valor maximo que
estarian dispuestos a pagar por cada uno de los productos que se definieron en el formato de
encuesta, donde se evidenciaron los siguientes datos: para el «cacao en polvo (libra)» el valor
mAaximo que estarian dispuestos a pagar esta en el rango «entre $3.050 y $6.000» con una
concentracion de 168 respuestas equivalente al 53 % del total de los registros para este producto;
En el caso de «pasteles de chocolate» el valor maximo que estarian dispuestos a pagar esta en el
rango «entre $3.050 y $6.000» con 135 respuestas que acumulan el 42 % del total de los
registros obtenidos; de la misma manera se analiza el producto «Golosinas de chocolate» en
donde el valor méximo que pagarian es «Menos de $3.000» con 190 registros que afirman el 60
% del total de respuestas de este producto; por ultimo se analizé el producto «bebidas de
chocolate» en donde el precio maximo que pagarian por él, esta «entre $3.050 y $6.000» con 156

selecciones que representan el 49 % sobre la cantidad total de registros en este producto.

Tabla 28. Consume productos derivados de cacao y frecuencia de consumo.

Consume productos derivados de cacao y
frecuencia de consumo

Opcién Frecuencia |Porcentaje
Entre 1 y 3 veces 182 53%
Entre 4 y 6 veces 72 21%
Entre 6 y 9 veces 44 13%

Mas de 9 veces 22 6%
Ninguna vez 22 6%
Total 342 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 28. Consume productos derivados de cacao y frecuencia de consumo.
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Es posible afirmar con los siguientes datos extraidos del mismo diligenciamiento de la
encuesta que, de 385 personas correspondientes al 100 % de los registros obtenidos en este punto
dentro del formato de encuesta, 320 de ellas afirman haber consumido al menos una vez a la
semana productos derivados de cacao con un porcentaje de importancia del 94 % del total de los

datos registrados.
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9.1.5 Prueba de hipdtesis

Se realizan las pruebas de hipdtesis con la siguiente formula para proporciones.
P—
l'P(iL —F)
) !

Zc=

Se obtienen los siguientes resultados:

P -
€ \/ P(]-_P)

0,9-0,51

c * -
J_0270-09)

385

039
c *
J_09%01)
385

039

c
\ 0,09
385

039
¢ 0015289

Hipdtesis: Mas del 80 % de las personas en Pereira consumen al menos una vez a la

semana productos derivados del cacao.

Hipdtesis alterna: Ha: IT > 51 %
Hipodtesis nula: Ho: IT <= 51 %

Nivel de significancia: a: 5 %
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Gréfica 29. Pruebas de hipotesis.
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Fuente. Elaboracion propia

P: 0,90 (De acuerdo con el resultado obtenido mediante al diligenciamiento de las

encuestas se obtiene una participacion del 90 % de personas que consumen al menos una vez a la

semana productos derivados de cacao).

n: 394 (nimero de personas encuestadas)

IT: 0,50 Proporcién o probabilidad poblacional

Aplicando la formula anterior se obtiene: Zc= 25,8040

Decision: Se rechaza Ho, por lo tanto, se acepta Ha
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Interpretacion: Es posible afirmar que la hipotesis planteada se acepta con base en los
datos extraidos de las encuestas, donde el 90 % de las personas afirman que consumen al menos

una vez a la semana productos derivados de cacao.

9.1.6 Observacion

La observacion fue otro de los métodos de recoleccion de informacion que se incluyé en
esta investigacion, para ello se realizaron visitas técnicas con fines investigativos para medir la
calidad en la atencién y prestacion de los servicios ofrecidos, experiencias gque se viven y
modelos 0 métodos de operacion de dichos formatos, para ello se tuvieron en cuenta 6 de los
establecimientos mas visitados segun los datos extraidos del mismo diligenciamiento de las

encuestas (ver tabla 29).

9.1.7 Analisis de la competencia

Para el analisis de la competencia, se eligieron 19 factores que se consideran clave por los

investigadores y se les otorgd deliberadamente un peso especifico seguin cada uno, para un total

de 100 %, a cada uno de los potenciales competidores, se les realiza una valoracion entre 1 a 10,

siendo 1 la menor calificacién en el factor y, 10 la mayor.
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Tabla 29. Analisis de competidores

Factores clave de compra Importancia

Tipo de formato 4%

Ubicacién del Formato 5%

Tiene parqueadero 5%

Condiciones fisicas acorde al nUmero de personas 8%
Producto mas costoso 2%

Producto mas econdmico 2%

Productos derivados de cacao 9%

Numero de productos ofrecidos 4%

Trato al usuario - servicio 7%
Comercializacién de productos en combos 8%
Promociones o eventos para promover las ventas 4%
Frecuencia de promociones 3%

Juegos de mesa 5%

Tiempo entre recepcidédn de pedido y entrega del pedido 6%
Servicios para fechas especiales y valor 5%
Hay misica de ambientacidn 5%

Horarios de atencidn 10%

Permanencia promedio 5%

Redes sociales 3%
100%

Fuente: Elaboracién propia

Para el analisis de competencia, se eligen a priori 6 potenciales competidores (El Canasto
Campestre, El Barista, Erase Una Vez, Juan Valdez, La Chocolera y La Lucerna) entre ellos se
encuentran tipos de formatos tales como cafés, picnics y restaurantes populares de la ciudad, asi
mismo se definen 19 factores clave de comparacion (ver tabla 29) con diferentes pesos
especificos, destacandose los horarios de atencion, seguido de productos derivados del cacao y

condiciones fisicas por flujo de clientes.
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Tabla 30. Analisis de la competencia

Tipo de formato 10 7 9 7 9 7 3 7
Ubicacidén del formato 9 5 9 4 10 5 8 7
Cuenta con parqueadero 5 10 1 10 1 10 1 5

Condiciones fisicas acorde al
nimerc de personas 8 ° 8 1o 10 ? s ¢
Producto mas costoso 8 1 9 4 10 (5} 7 5
Producto mas econdmico 7 8 5 8 10 8 7 8
Productos derivados de cacaoc 10 2 5 3 3 1 3 4
Namero de productos ofrecidos 8 6 8 8 4 4 10 7
Trato al usuario - servicio 10 8 10 8 4 8 8 8
Comerc1allz:ci2:|b;it: productos 10 5 5 5 1 5 5 5
Promocicnes o eventos para 7 s 1 3 10 4 1 5

promover las ventas

Frecuencia de promoccicnes 10 2 1 5 8 10 1 5
Juegos de mesa 10 1 1 1 1 1 1 2
Tiempo entre recepcion de 7 4 4 5 10 G a ¢

pedido y entrega del pedido
.cios para fechas especiales y - 10 10 1 10 5 10 1 7
Hay misica de ambientacién 10 10 10 10 10 10 1 9
Horarios de atencidn 9 10 8 5 10 10 10 9
Permanencia promedio 8 10 3] 8 5 (5} ) 7
Redes sociales 8 8 8 8 5 8 8 8
PUNTUACION TOTAL 156 112 91 106 54 93 57 2

Fuente: Elaboracion propia.



Gréafica 30. Andlisis de la competencia.
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Gréfica 31. Radar representando el poder de cada competidor en cada factor clave.
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En las gréficas anteriores se analizaron 19 variables las cuales se tuvieron en cuenta en el
momento de realizar la recoleccion de informacion mediante a las visitas técnicas realizadas a
cada uno de los formatos estudiados, el formato en estudio De Origen-Chocolates obtuvo la

mayor puntuacién en ocho de ellas, tales como:

Tipo de formato.

Variedad de productos derivados de cacao.
Atencion al cliente — Servicio ofrecido.
Ofrecimiento de productos en combo.
Frecuencia de promociones.

Juegos de mesa.

Servicio para festejo en fechas especiales.

Mousica de ambientacion.

Estas variables permitieron identificar las fortalezas y debilidades de los formatos mas
concurridos por las personas encuestadas, son ellos quienes indican que en cada uno de estos
establecimientos en estudio ofrecen productos derivados de cacao en la ciudad, sin embargo,
cabe aclarar que dichos formatos se dedican a la comercializacion de productos sustitutos, los
cuales se convierten en competidores indirectos para el proyecto estudiado.

Con este analisis se puede afirmar que el formato De Origen-Chocolates es una propuesta
Unica en la ciudad, ya que obtuvo la mayor puntuacion en la variable «tipo de formato», siendo
innovador y realizando el ofrecimiento de diferentes productos elaborados a base de cacao;
también se identifica que este formato es quien ofrece la mayor variedad de productos derivados

de cacao, la experiencia y la atencidon al usuario son factores claves para el funcionamiento del
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establecimiento y servirdn como punto diferenciador de los demas formatos ubicados en la
ciudad.

Asi mismo se implementaria la comercializacion de productos en combos, ya que se
identifico que la oferta sustituta de la ciudad no ofrece este tipo de ofertas; ademas de realizar
promociones periédicamente, se ofreceran servicios para festejar fechas especiales, reuniones y/o

cualquier clase de encuentro.

9.1.8 Sistema de negocio basado en la competencia

Las siguientes actividades le permiten al establecimiento en estudio diferenciarse de

su competencia dentro del mismo sector, para ello se analizaron diferentes campos en algunos

establecimientos representativos de la ciudad y del negocio modelo que fueron visitados para

estudiar en su estrategia de negocio.

90



Tabla 31. Sistema de negocio

SISTEMA DE NEGOCIO

Rotacién d Atencidn al u de 1a APP
otacidn de
. . consumidor en la 50 .e a. }oara NIVEL PROPIO
E inventarios. mesa la fidelizacidn y
< ] 3 relacién de los -
=l Planeacién de la Toma de pedido por . Medir el
(o] T clientes. -
O exhibicidn. parte del mesero. Aliado estratégico nivel de
g Preparacién del para el despacho de satisfaccidn
3) Uso de los uso de las redes de 1
frigeradores producto los productos cociales e la
e re g : solicitado. comprados en linea. blicidad Y 1 experiencia
] ublicidad en e o
E Almacenalje de Entrega del pedido P (o) vivida en el
punto de wventa. = £
g productos. en la mesa. Q ormato
Re orden de a
. {11]
pedidos. I
. Despacho de . . . -
Preparacidén en Personal de Fidelizacién de los | W
. .. . productos a . . (&
lotes de diferentes vigilancia en el distribuid clientes mediante =
istribuidores
productos. sitio de wenta. Y ofertas diarias. ‘0
sucursales. O
Capacitacidn y/o El manejo de la Capacitaciones para Recopilacidn de ﬁ
seleccidn de los toma del pedido la ensefianza a informacidén para ﬂ
i funcionarios. para su debida baristas. base de datos. E
ﬁ Concepto de preparacion. Alianzas Descuentos en
E auoservicio. estratégicas fechas especiales.
T Entrega inmediata aprovechando su
de los productos. reconocimiento de
marca.
Logistica interna Operaciones Logistica externa
J P J MERCADEO Y SERVICIO
. = VENTAS POSVENTA
DISENOY CONCEPCION

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 32. Estrategias de mercado.

ESTRATEGIAS DE MERCADO

POLITICA DE PRODUCTO Y SERVICIO

Revisidn técnica de producto base
Seleccidén de proveedores
Acuerdos con Pymes
Promover las preparaciones artesanales
Medir la satisfaccién de los clientes en cuanto a: Prestacidén de servicio
Prestacidén de servicio
Calidad de productos
Balanza costo-beneficio de los productos ofrecidos en el establecimiento

POLITICA DE PRECIOS, DESCUENTOS Y CONDICIONES

Descuentos en fechas especiales
Decuentos fijos en determinados productos de la tienda
Productos en combo
Decoracidn de las mesas para fechas especiales
Reservas

POLITICA DE DISTRIBUCION

Comercializacidén en el punto de wventa
Apertura de franquicias a nivel nacional
Alianzas con distribuidores

POLITICA DE PROMOCION

Interaccién de las redes sociales
Recopilacidén de informacidén para crear base de datos y masificar la
Festejo de fechas especiales de temporada

Uso de material POP (publicidad en el punto de wventa)

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 33. Estrategias de marketing.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

‘ VALOR DIFERENCIAL

Brindar una expericia de consumo del cacao, mediante a una carta de productos
amplia v alusiva a este producto en general.

‘ LA IDEA EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

Un sitio para compartir.
Variedad de productos derivados de cacao.
Espaclio para consumir algo ligero (merendear, desayunar).
Degustar el paladar mediante al consumo de golosinas.

| BENEFICIOS PARA EL CLIENTE

Es un formato innovador uGnico en la ciudad que ofrece cacao de origen con
estandares de calidad.

‘ BRANDING ¥ POSICIONAMIENTO

Se espera el reconocimiento del sitio por medio de las caracteristicas
fundametales como innovador, tranquilo y familiar.
Compartir los momentos, experiencias y eventos que se lleven a cabo en el
establecimiento por medio de las redes sociales y el voz a voz.

ESTRATEGIA DE CLIENTES

Estrategias de descuentos en fechas especiales, prestacidn de un servicio
amable y caracteristico del lugar, ademas de resaltar los beneficios, origen y
métodos de preparacidén del cacao.

ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO

Campafia de expectativa.
Degustacidén de productos.
Publicidad en el punto de venta y redes sociales resaltando los beneficios que

trae consigo el consumo de productos derivados de cacao.

Fuente: Elaboracién propia.
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PRODUCTQOS SUSTITUTOS

Actualmente en la ciudad de Pereira no se ha identificado una potencial competencia
directa que se dedique a la comercializacién de varias categorias de productos derivados de
cacao en un mismo formato, sin embargo, se encuentran establecimientos con una oferta sustituta
e importante en la ciudad como lo es el café, adicional también se encuentran formatos tales

como los que se dedican a la reposteria y panaderia. (ver tabla 34).

Tabla 34. Oferta sustituta

0 £rta sustituta : Productos o sewribs que pueden snstinimos sh sercom petenci diecta .

Empresa:ELBARIETA Empm®esa:JUAN VAIDEZ Empresa:IA LUCERNA
Product g):Cae Producto g):Cafe Producto €):Repostrera y
panaderia

Fuente: Elaboracion propia

9.2 ESTUDIO TECNICO DEL PROYECTO

El estudio técnico permite identificar los equipos, la maquinaria, los muebles y enseres
necesarios para el montaje y la operacion del formato, asi como también se puede estimar el
costo de ellos, el capital necesario para la apertura del negocio y otros factores tales como la
identificacion del tamafio propicio del establecimiento, identificar el nimero potencial de
clientes que visitarian la tienda y consigo el nimero de personas a quienes se pueden atender

aproximadamente y la distribucion estratégica de los espacios dentro del mismo.
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Un aspecto evaluado dentro de este estudio es la localizacion del establecimiento, para
ello se tuvo en cuenta y sirvié como punto de partida las localidades o sectores que se obtuvieron
como respuestas por medio de las encuestas (ver tabla 11), de alli se puede determinar el flujo de
personas que pasan por el sector, la fluidez vehicular y los requerimientos puntuales que se

acomoden a las condiciones fisicas del lugar.

9.2.1 Localizacion del proyecto

Segun los datos obtenidos en el diligenciamiento de las encuestas se evidencia que los
sectores preferidos por los encuestados son: en el sector del Centro, el sector de la Circunvalar /
Los Alpes y a las afueras de la ciudad via Cerritos (ver ilustracion 1), cada una de estas
elecciones con distintos tipos de formatos tales como locales comerciales y casa finca.

Una vez extraidos los datos con mayor calificacion en las encuestas se evaltan bajo 14
criterios que se califican y se comparan entre ellos, teniendo como resultado que la ubicacién con
mayor puntuacién es el sector de La Circunvalar / Los Alpes, la cual se destacé por factores tales
como: mejor ubicacion, disponibilidad de mercancia y materia prima en el sector, disponibilidad
de transporte publico, nivel de circulacion peatonal, calidad de los servicios publicos en el sector,

seguridad y condiciones fisicas del entorno.
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llustracion 1. Localizacion potencial para el establecimiento

Ciudad de estudio:

PEREIRA

DE ORIGEN - CHOCOLATES

LOCALIZACION POTENCIAL PARA LA FRANQUICIA

LOCAL COMERCIAL, SECTOR: LOCAL COMERCIAL - SECTOR: CASA FINCA, AFUERAS DE LA

0

CENTRO CIRCUNVALAR CIUDAD: VIA CERRITOS
1) SECTOR: 2) SECTOR: 3) AFUERAS DE IA
CENTRO, LOCAL CIRCURVALAR - CIUDAD, CASA

10.75

9.25

IEEN
L)

Para la ubicacién de su franquicia se recomienda

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 35. Criterios evaluados para definir la ubicacién potencial del establecimiento

Criterios evaluados

1.Ubicacion cantral para llegar al mercada
2.Digporibilidad de mercanciay materia prima.
3. Costos de instalaciény opearacion.

4. Competencia (cercania).

5. Digponibilidad de transporte publico (bus, taxis).
6.Parqueadero para clientes.

7. Mivel de circulaciaon peatonal.

B.Mivel detraficowvehicular.

9. Serviclos adecuados (drenaje, electricidad, agua, gas)
10. Calidad dela proteccion {policiaca y de bombearos).

11.Factoras del entorno (escuelas, activdades culturalas y comunales cerca).

12. Acceso para personas con diversidad funcional.
13.Climag comercial (area deirfluencia).
14. Condiclonas delos edificios vacinos.

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 2. Opciones de localizacion del formato

Uqu utuviauas>
Conjunto  =a=
Residencial Cipres.

[(c_

Q

COMBIA
Eant:Ma:'iade f LA GRACIELA UR'.O.PI\ﬁﬁgACAY
PARQUE 0s Angeles ? LcLas ‘LDaggs de o
ji X! a Pradera e
] bia INDUSTRIAL aente Rome\"a(é Siante Twn-LaPopa | A BADEA 02y
OPCION3' 4 e ®
Casa finca B * R .
. 7 & o 3
Afueras de la ciudad, via & Matecafia e v 1 LA SULTANA g
Cerritos R @ PereiraMarse, ePalacro de Justicia - EL JAPON
% Carr Hotel S A
Biix V'Caie:cn OPLCIOII\I 1@ Hotel sc _ OPCION 2 -
. , e - H Oca Carrerg 7 Local C(_)mel'CIa| FRAILES
Q . PORTAL DE comercial @ ector: Circurvanlar
Conjunto Residencial FAMVILLA QTop Blue Jeans oficial Sector: Centroa victoria E: LosAIpes~
Quintas de los Robles Pereir URB. LA
H - Perei COMUNA
Edadio Hernad A Q omecenter - Pereira LOS ALPES AURORA CRIENTE
Ramirez Villegas el JARDINES DE v p ARE \ :
Q Fundacién Liceo:Inglés TANAMBI Terminal de 2
= Carray o9 Transporte de Pereira o N ARES AN TO
V. rerg i C»
i p BOSTON %
a Del SuS Parque El Oso@ e, it fichs
> i =
HBoRé‘lggLNLTOE BR. LIBERTADORES 2 SAMARIA | ‘ Antonio Narifio
BR. EVENEZER EL TULCAN 111
BR. 2500 LOTES UTP: Edificio’9:
= Biblioteca Jorge Roa...
b BR. EL CARDAL
o, PALMAR DE s
TRES Nuevo Sol s CH( @
PUERTAS o Villa de Leyva Etapa2 =
Q Ninin MUNDO L
.z L \otel amasis undo Nuevo NUEVO
C mo 1asi
Opcion 3 “ente copy A\ -
MORELIA
HUERTA
CANAVERGOOgle Y 2 )

Satélite

Fuente: Elaboracion propia con Google Maps.
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9.2.2 Requerimientos para la operacion del proyecto

Para la operacion del formato comercial dedicado a la preparacion y comercializacion de

productos derivados de cacao, con base en los resultados de la encuesta, se estima adecuado un

area comercial de 45 metros cuadrados (m2), los cuales contemplan el siguiente mobiliario:

Tabla 36. Equipos, muebles y enseres para el montaje

PRODUCTO

CANTIDAD

Coccidén

Estufa

Plancha para asar

Baterias

Cucharones

Campana extractora

Parrilla

Chocotera

Electrodomésticos

Horno

Licuadora Industrial

Plancha sanduchera

Expreso

Refrigerador

Extractor de fruta

[ T T I R T | DN DS T ) P ey e

Sistema Pos Caja Registradora Software Y Equipos
Completo

=

Equipo de sonido

Televisor

Nevera

Presentacidén

Vajillas ( Platos grande, pequefio, vaso y pocillo)

o |~~~

Tazas

N
(@]

Juego de cibiertos (Cucharas pequeflas, pequefias,
cuchillo y tenedor)

[€)]

Almacenamiento

Recipientes pléasticos

Rack plastico

NN

Refrectareas

=
(@]

Jarras

Empaques herméticos

Platero

Escurridor

Cubertero

=N fw
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Mostrador
Exhibidor
Barra
Cocina integral
Mesas

Muebles y enseres

Sillas mesas

Sillas barras

Vitrinas

Centros de mesa
Servilleteros

Decoracién y

. .. Recipientes para especias
ambientacién

Plantas

Decoracidn

Cepillo

Trapero

Escobas

Utensilios de aseo Recogedor

Balde con escurridor
Escobillon

wHI\)N[\J[\)I—‘D—‘I—'\]\I\][\)bg\ID—‘I—‘I—‘H

Canecas de basura

Fuente: Elaboracién propia

Con base en lo anterior, se propone el siguiente Layout:

llustracién 3. Layout

@ B
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Fuente: Elaboracién propia

9.2.3 Marca

Para llevar a cabo el estudio de la marca se diligenciaron documentos fisicos (ver tabla
34), los cuales permitieron analizar diferentes aspectos entorno al comportamiento de los
consumidores actuales y potenciales, en dicho documento se plasmaron diferentes objetivos y
algunas de las caracteristicas que se quieren lograr mediante a la prestacion del servicio que se
ofrecera alli, se hace énfasis en los valores corporativos de la organizacion, emociones que se
espera los usuarios vivan, plasmando las intenciones que se tienen con la marca y cada una de las
caracteristicas con las cuales se espera que los usuarios se identifiquen, para ello se
implementaran también diferentes estrategias para promover las ventas.

La promesa implica lograr que la marca haga parte del producto y que al mismo tiempo
pase a formar parte de la vida del consumidor, de manera de que siempre permanezca en la
mente de cada uno de ellos.

Cabe aclarar que las promesas deben de ser creibles, no se pretende hacer promesas que
no se puedan cumplir, todo esto influye en la manera de como la marca se conecta
emocionalmente con el publico, estos se deben sentir identificados con lo que propone la marca;
la informacion debe de ser relevante e identificar lo que la audiencia quiere y le interesa; lo que
se comunica debe de ser coherente entre lo que el producto es y lo que se quiere dar a conocer
del mismo, es decir; prometer, pero cumplir. Todo esto es con el Gnico propdsito de que los

usuarios prefieran la marca frente a la competencia.
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Tabla 37. Criterios evaluados para definir la ubicacién potencial del establecimiento

,CoOmMo saber a qué valores, emociones y experiencias debes
asociar a tu marca?

a. (Quién eres? ;Cudles son los elementos que te identifican atiy
a fu competencia?

De-Origen Chocolate Competencia

Atencion especializada
Limpieza
Sistema dereservas
Horarios amplios
Linea de productos egpeciales

Excelente servicio al cliente
Distraccion paralosclientes

Ubicacion adecuada

Relacion calidad precio
Productos sustitutos
Tamano adecuado del
establecimiento
Variedad de productos
Horarios amplios
Buen servicio al cliente
Ubicacion adecuada

b. (;Con base en el producto y/o servicio que ofrecen? Define sus
principales caracteristicas.

Innovacion, conocimiento del producto, calidad, comaodidad y exclusividad.

c. ¢Cudles son los valores centrales que guiaran el accionar de la
empresa?
Pasion, amor, suefnos, compromiso, excelencia y union.

d. ;Cudl es tu mision y vision?

Mision: De Origen-Chocolates desea ofrecer a nuestros clientes una
experiencia de consumo de productos derivados de cacao procurando la
mejor calidad, propeniendo diversas presentaciones y aprovechando al
maximo este producto ariginario de nuestra tierra.

Vision: Para el ane 2025 De Origen-Chocdates sera una empresa
consdidada en la produccion, transformacion y comercializacion de
cacao.

e. (En qué se especidliza la empresa? ;en qué son expertos?
La empresa se especializa en brindar experiencias al consumidor,
basados en el conocimiento del cacaoy el uso dado al mismo, la
preparacion de este, las diferentes presenfaciones paralos clientes yla
atencion especializada dando a conocer las diferentes caracteristicas
del productao.

f. ¢ Cudl es tu publico objetive?
Personas mayores de edad, quienes les guste el
cacao en al menos una presentacion y/o personas
que consuman en establecimientos que se
encarguen a la comercializacion de servicios de
comidas y bebidas.

g. ¢ Que mensagje quieres transmifir?
Se guiere transmitir un lugar de confianza en
donde se pueda vivir una gran experiencia de
consumoy ofrecer una atencion especializada.

h. ¢ Por qué las personas deberian elegir tu
marcay no ala competecia?

El establecimiento serd una tienda especializada
enla comercidlizacion de productos de cacao, es
decir, dlli enconfraran una amplia carta de
productos elaborados con cacao, el conocimiento
sobre el producto acerca de sus beneficios y
diferenftes presentaciones y preparaciones es alto,
ademas de que se ofrecerd productos de crigeny
calidad, para ello serealizarad un seguimiento
desde la cosecha hasta llegar al consumidor final
con el fin de garantizar la calidad del mismo, es un
lugar innovador y Unico enla ciudad.

Define tus objetivos

a. ;Como llegar a tu publice con un mensaje
claro?
Unlugar unico enlaciudad, afualcance y que
seguro te va a gustar.

b. ; Como lograr mayor credibilidad?
Destacando los beneficios que trae consigo el
consumo de productos derivados de cacao, por
medio de ayudas audio visules enlos diferentes
medios de comunicacion que la organizacion
tendra en cuenta, un punto a favor de la compania
es que hay un alto porcentaje de personas que les
gusta consumir este fipo de productos en al menos
una presentacion.

c. ¢, Como conectar a tu audiencia emocionalmente con
tu marca?

Se espera gue las personas se idetifiguen con el
establecimiento por ser este un sitio donde se puede
compartir en familia, amigos o simplemente de una reunion
inferpersonal, donde predomina la experiencia de consumo
vy el hecho de compartir con personasimportantes para
cada uno de los usuarios.

d. ;Como motivar a los clientes?

Por medio de promociones eventuales y fijas, descuentos en
fechas especiales, frasmitiendo laidea de queir a un sitio
exclusivo no es sinbnimo deir aun sitio donde todo es
costoso, ademas, que los productos son de buen sabor
(basado en porcentaje de aprobacion por el publico), es
buen acompanante de muchas variedades de comidas
(frutas, productos de panaderia, desayunos, efc)

e. ;Como lograr lealtad de marca?
Principalmente conla experiencia unica de visitar el
establecimiento y degustar de productos de origeny
calidad, brindando un excelente servicio al cliente, creando
programas de fidelizacion y realizando promociones
periodicamente.

f. ¢, Qué es lo que quieres que fu marca haga por fu
empresa?

Estar enla mente del consumidor como primera opcion en el
momento de consumir y/o obsequiar un producto derivado
de cacag, posicionamientoy reconocimiento enla ciudad, se
espera que lamarcd logre expandirse yresalte de manera
positiva frente ala ofertra sustituta.

a. ¢Qué quieres que las personas sepan y digan sobre
tus productos o servicios?

Que el formato cumple y supera las expectativas, el mensaje
que se vendio en la campana de promocion fue claro yreal a
las condicionesfisicas y expericia vivida en el
establecimiento una vez visitado, fambién que se mecione
gue los productos que se comercializan alli son diferentes a
los ofrecidos por la competencia.

Fuente: Elaboracidn propia.
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9.2.4 Tipo de formato

Se define como establecimiento segun la actividad comercial a las que se va a dedicar la
organizacion como un formato especializado en la elaboracion y preparacion de productos derivados
de cacao, el cual se realizard el montaje del mismo en un local comercial, ya que en la actualidad este
tipo de formatos como picnic, café, café-bar y establecimientos que adopten ambientes lounge son
los més visitados por las familias, parejas y amigos a la hora de salir y consumir cualquier tipo de

alimento y/o bebida.

9.2.5 Marca comercial

En esta etapa el nombre eventualmente propuesto es «De origen — Chocolates», se propuso
por las experiencias que se espera que los usuarios vivan a la hora de visitar el establecimiento, lo
que pretende el formato es que las personas que visiten el sitio tengan conocimiento acerca de los
origenes del cacao que van a consumir, es decir, lugar en el que fue cosechado, proceso de
maduracion y fermentacidn que se le aplico y los diferentes métodos y procesos de preparacion que
tienen consigo los productos que estan adquiriendo.

El nombre en cuestion es un nombre que a criterio de las investigaciones que se han realizado,
estd dentro de la tendencia de tener un nombre corto, sencillo y facil de recordar, el cual las personas
podran asociarlo al tipo de experiencias que anteriormente se mencionaron que se espera vivan los

potenciales consumidores.
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9.2.6 Desarrollo de marca

Para el desarrollo de la marca se implementara la imagen, categorias, linea de productos y
empaques de este, innovacion y registro de marca. Cada una de estas acciones encaminadas al
posicionamiento y una buena participacion en el mercado.

Para la creacion de todas estas herramientas fue necesario analizar todo aquello que
desedbamos que hiciera parte de la imagen corporativa de la organizacién, fue asi que se decidio
utilizar el «isologo» (ver ilustracion 4), quien permitira la identificacion de la marca y todos los
productos que tienen relacion con ella, con esto también fue necesario la creacion de un eslogan,
corto, representativo y que generara la expectativa de lo que se quiere lograr con el establecimiento y

que los usuarios se identificaran con él.

Eslogan: «Prueba la felicidad»

9.2.7 Elementos de identidad visual

El nombre «De Origen — Chocolates» utiliza la fuente «Lonely melody» como isologo, negrita
y sombreada en mayuscula, las dos partes del nombre en forma de arco hacia arriba y abajo
respectivamente, estas son caracteristicas de la fuente que se utilizé alli. El isologo es de forma
circular, en el encontramos dos ilustraciones representativas de la actividad, tal como lo es el fruto
del cacao una vez se cosecha del arbol, y la taza de chocolate que es una de las presentaciones mas
consumidas, el isologo se compone de dos circulos uno interno donde se ubican las ilustraciones
anteriormente mencionadas y el externo donde se ubica el nombre del establecimiento, cada uno de
estos circulos con un color representativo del producto, el color del circulo interno es «beige» el cual

representa las manos campesinas de cado uno de los agricultores que hacen parte fundamental del
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proceso productivo y el circulo externo es color «<mostaza» el cual representa el fruto en su etapa de

consumao.

llustracion 4. Isologo

Fuente: Elaboracién propia
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9.3 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS Y LEGALES

9.3.1 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Para la estructuracion de este estudio fue necesario analizar, evaluar y proponer diferentes
aspectos, entre ellos: el perfil y naturaleza del cargo, funciones, requisitos para la vinculacién y cada
una de las &reas que se desempefiaran, de alli se establecieron diferentes estrategias y una estructura

organizacional como base para la puesta en marcha del proyecto en estudio.

9.3.1.1 ORGANIGRAMA

Para la propuesta de operacion del formato comercial en estudio, se propone los siguientes

cargos:

llustracion 5. Organigrama

o~
Administracion
\-...._l_,l
r---------------

~—~ ~~

Publicidad Contabilidad
S— S—

Atencion al

Cocina cliente
S S

Fuente: Elaboracion propia
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9.3.1.2 MANUAL DE FUNCIONES

De acuerdo con el personal que se necesita para el funcionamiento del formato se requieren
diferentes cargos cada uno con funciones especificas, experiencias y habilidades necesarias para

desempefiar los roles inicialmente identificados.

Tabla 38. Especificaciones del cargo: PUBLICISTA

MANUAL DE FUNCIONES SEGUN LA NATURALEZA Y DEPENDENCIA
DE CADA CARGO

DIA MES ANO CARGO cODIGO

PUBLICISTA

JORNADA DE TRABAJO SALARIC BASE

NATURALEZA DEL CARGO

FUONCIONES DEL CARGO

Se realizara la contratacidon por prestacion de

servicios para este cargo, este serda el responsable de
proponer acciones estratégicas y tdcticas para darle
manejo a las redes sociales y los diferentes medios
publicitarios gue se implementaram, realizara la
elaboracidon de piezas publicitarias fisicas y
virtuales, ademds sera el responsable de crear y
gestionar 1 segmento de clientes indicadeo para el
establecimiento, este definira metas y estrategias de
crecimiento con el fin de ampliar la cobertura y nimero
de sequidores, de la misma manera sera gquien se
comunicard y crearda un enlace directo entre la
ocrganizacién y la comunidad, permitiendo gque los
clientes se sientan confiados en el momento de asistir
al establecimiento, a su wvez serda el responsable de
analizar 1 grado de aceptacidém o cuestionamiento gue
tiene la marca en los canales digitales.
ESPECIFICACTONES DEL CARGO
CONOCTMIENTOS , EXPERTENCTAS Y HABILIDADES

Titulado en disefio industrial,
EDUCACION mercadec y publicidad o
carreras a fines,
EXPERIENCIA Dos (2) afics de experiencia
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NIVEL REQUERIDO

HABILIDADES
ALTO MEDIO BAJO

Ldaptabilidad

L

Enfoque

Confian=za

Fersuasion

Paciencia

Investigador

Destreza manual

Elaboraciin de informes

Toma de decisiones

Atencidn v concentracidn

Eptitud wverbal

Aptitud escrita

Razonamiento numérico

Capacidad amalitica

Manejo de equipos ¥ programas

- - - = - - i i - o - i -

de computaciodn

Orden en el desarrollo de las
actividades

Compromisoc y motivacidm hacia
resultados

Bdaptacidn a cambios del

L

entorno v la organizaciodmn

Buenas relaciones

Trabajo en equipo

Creatividad e innovacidmn

Puntualidad

Interés por la calidad

Actitud de servicio al cliente

2 i - o o -

Esfuerzo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 39. Especificaciones del cargo: CONTADOR

MANUAL DE FUNCIONES SEGUN LA NATURALEZA ¥ DEPENDENCIA

DE CADA CARGO
DIA MES AND CARGO CODIGO
CONTADOR
JORNADA DE TRABAJO SALARIO BASE

HATURALEZA DEL CARGO

FUNCIONES DEL CARGD

El contador =3 aguella persona Jque realiza 1 reglstro
de los diferentes =stados scondmicos v financisros de
la compafia, para llevar a cabo dichas funciones el
contador debe de analizar vy registrar cada una de las
adquisiciones de derechos, obligaciones, bienes, entre
otros, con €1 fin de evaluar 1 estado patrimonial de
la empresa v &1 wvalor de esta como tal, dentro de sus
funciones principales, estén: procesar, codificar y
contabilizar los comprobantes gque se presenten de
acuerdo con los activos, pasivos, ingresos v egresos de
la empresar wverificar la totalidad d= las facturas que
se reciben, registrar las facturas Jque provienen de los
provesdores; hacer una revision del célculo des las
planillas de la retencion de impusstos, tales como =1
impussto & la renta v los que correspondan; llevar de
manera e£3pecifica v pertinente los libros generales de
las compras v ventas. Cabe aclarar que se realizara la
contratacion por prestacion de servicios igual que el
Ccargo anteriormente mencionado, puesto que se concluye
Jque no €3 necesarioc tener £l puesto £ijo para =1
funcionamiento del establecimiento.

ESPECIFICACTONES DEL CARGO
| CONDCIMIENTOS . EXPERIENCIAS ¥ HABILIDADES |
EDUCACTON Tltulédn Eg c?ntaﬁurla.publlca,
ingenieria financiera
EXPERIENCIA Dos (2) afios de experiencia

NIVEL REQUERTDO

HARILIDADES
ALTO MEDTM B0
Visionario X
Disciplinado A
Lider ok
Capacidad de sintesis bk
Bazonamiento logico ok
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Hakilidad mimerica

bt

Belaciones publicas X
Besponsabilidad X
Hegociador A
Intelectual X
Honesto A
Discernimiento comercial X
bdaptakilidad X
Enfogque A
Confianza A
Fersuasion bk
Paciencia X
Investigador X
Elaboracion de informes X
Toma de decisiones X
Atencidn ¥ concentracidn X
Aptitud verbal ®
Aptitud escrita X
RBazonamiento numerico A
Capacidad analitica bk
Manejo de equipos v programas %
de computacion
Orden en £l desarrollo de las .
actividades %
Compromiso y motivacion hacia .
resultados X
BRdaptacion a cambios del %
Entorno v la organizacion
Buenas relaciones X
Trabajo en equipo X
Creatividad & innovacion A
Puntual idad X
Trabajo bajo presidn X

Fuente:

Elaboracion propia

109




Tabla 40. Especificaciones del cargo: ADMINISTRADOR

MANUAL DE FUNCIONES SEGUN LA NATURALEZA Y DEPENDENCIA
DE CADA CARGO

DIA MES ANO CARGO CODIGO

ADMTHISTRADOR

JOEMADA DE TRABAJD SALARTO BASE

HATDRALEZA DEL CARGO

FUNCIONES DEL CARGO

El administrador es3 aquella persona gque vela por €1
correcto funcionamiento del establecimiento, este debe
de planear, organizar, direccionar y controlar cada una
de las labores y los roles que se llevan a cabo, para

ello &5 importante que tenga un manejo adecuado vy

controlado de los diferentes recursos humanos,
materiales, financieros v/o tecnoldgicos.

De la misma manera £s5ta persona =5 guien lleva una
plancacion detallada de todas funciones pendientes por
realizarse yv los objetivos a los que se gquieren llegar,

plantea ¥ ejecuta metas en pro del crecimiento de la
organizacidn, propone estrategias v planes de accidn de
las maltiples funciones gue se llevan a cabo por cada
uno de sus colaboradores. El administrador motivara a

los funcionarios de la organizacidn, los dirigira v
participard para gue se lleve a cabo la prestacidn de
un buen servicio v un producto de calidad, seleccionara

nuewvos canales de comunicacion v ademas propondra
glternativas de solucidn ante los inconvenientes gque se

presenten en la operacion; finalmente llevara un
control de los objetivos logrados v los gue adn estan
en ejecucidn, estableciendo tiempos para su operacion v
asignando las respectivas funciones a guien
corresponda.

ESPECIFICACTONES DEL CARGD

CONOCTMTENTOS , EXPERTIENCTAS ¥ HARTLIDADES

Titulado en administracidon de
empresas, ingeniero comercial o
carreras a fines con

EDUCACTON ) ) -
experiencia en formlacion vy
evaluacidon de proyectos,
logistica.
EXPERTIENCIA Tres (3) afos de experiencia
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HABILIDADES

MEDIO

BAJO

Destrerza manual

Elaboracion de informes

Toma de decisiones

Atencidn v concentracion

Aptitud verbal

Aptitud escrita

REazonamiento numerico

Liderazgo vy direccion del
personal

Capacidad analitica

Manejo de equipos vy programas
de computacidn

Orden en 1 desarrollo de las
actividades

bl

Compromiso v motivacion hacia
resultados

bt

Rdaptacidin a cambios del
entorno v la organizacion

Buenas relaciones

Trabajo en equipo

Creatiwvidad & innovacidn

Puntualidad

Interés por la calidad

fdctitud de servicio al cliente

Trabadio bajo presidm

Ezsfuerzo

E R A e

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 41. Especificaciones del cargo: BARISTA

MANUAL DE FUNCIONES SEGUN LA NATURALEZA ¥ DEPENDENCIA

DE CADA CARGO

i

DIA ME 5 ANO

CARGO

CcOp

IGO

BAE]

[STL

JORNADA DE TRABAJO

SALARTO BASE

HATORALEZA DEL CARGO

FUNCIONES DEL CARGD

Esta serd la persona encargada de la preparacion de
platos especiales con cacatc ¥ bebidas derivadas del
3u rol serd fundamental para promover 1

dar conocimiento al consumidor,
desmitificar aspectos sobre las bebidas ¥ cualguier
Bdicional aportara

significativamente para la reparacion de los demés
ofrecidas en la carta,

mismo,
CONSUmo ,
producto elaborado con cacao.
platos vw/o bebidas

de tensr =1 &rsa de la cocina

32 £n

en excelentes condiciones

higiénicas para desempefiar su funcion.

educarlo

}r

CArgara

ESPECTFICACTONES DEL CARGO

CONDCIMIENTOS , EXPERIENCIAS ¥ HABILIDADES
Titulacidon técnica o tecnologa
EDUCACION en mesa v bar, barista,
atencion al cliente.
EXPERIENCIA Un (1) afio de experiencia
HABILIDADES HIVEL REOUERIDO
ALTO MEDTO | BAJO |
Apasionado ¥
Disposicion para aprendsr:
scbre la wvariedad de granos de X
cacao, historia v origenes
Conocimiento acerca de los
utensilios & identificar sus %
usos: filtros, tazas, maquinas,
ENLre OTCros
Ordenado bt
Limpio ¥
Creatividad & innovacion ®
Educado X
Investigador X
Conocimiento acerca de aspectos ¥
culturales de distintos lugares
Disciplinado X
Lider E
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Razonamiento légico X
Habilidad mimerica X
Belaciones publicas ®
Besponsakilidad ®
Intelectual *
Honesto %
Discernimiento comercial X
Adaptabilidad X
Enfogque X
Confianza X
Fersuasion X
Paciencia %
Atencion al cliente )t
Toma de decisiones X
Aptitud verbal ®
Capacidad analitica X
Manejo de equipos ¥ programas %
de computacidn
Orden en el desarrollo de las %
actividades
Compromiso ¥y motivacion hacia %
resultados
Ldaptacion a cambios del 5
entorno ¥ la organizacidn
Buenas relaciones ®
Trabajo en equipo X
Puntualidad X
Trabajo bajo presion X

Fuente:

Elaboracién propia
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Tabla 42. Especificaciones del cargo: MESERO

MANUAL DE FUNCIONES SEGUN LA NATURALEZA Y DEPENDENCIA
DE CADA CARGO

DIA MES aNo CARGO céDIGO

MESERO

JORNADA DE TRABAJO SALARIO BASE

NATURALEZA DEL CARGO

FUNCIONES DEL CARGO

La persona encargada principalmente en la atencidén de
los clientes es el mesero, este serd quien se encargara
de darles la bienvenida, guiarlos a sus mesas de ser
necesario y brindarles servicio una vez estén ubicados,
sus funciones béasicas consisten en: Entregar y
describir los ments, recordarles los especiales del
dia, hacer recomendaciones y dar respuesta a cualquier
inquietud sobre los platos o bebidas ofrecidas. Tomar
nota del pedido de alimentos y bebidas y darle el
respectivo manejo a la solicitud en el &rea de la
cocina para su debida preparacidén, cabe aclarar que el
mesero sera el enlace entre la cocina y el comedor con
el fin de garantizar que se comparta el mismo enfoque
respecto a los platos y/o bebidas solicitadas. Preparar
y servir los alimentos y bebidas que este en capacidad
de realizar y velar que los clientes estén satisfechos
con su pedido. Realizar la factura a los clientes vy
recibir su pago o, en su defecto, guiarlos a la caja.
Agradecer a los clientes por su visita. Limpiar y
organizar el &rea de comedor y abastecer cada uno de
los recipientes que estdn prestos para la disposicidn
de los clientes.

ESPECIFICACIONES DEL CARGO

CONOCIMIENTOS , EXPERIENCIAS Y HABILIDADES

Titulacidén técnica o tecndloga
EDUCACION en mesa y bar, barista,
atencidédn al cliente
EXPERIENCIA Un (1) afio de experiencia
HABILIDADES NV DR DE
ALTO MEDIO BAJO
Atencidén al cliente X
Apropiacidén de los productos
y/o servicios ofrecidos en el X
establecimiento
Habilidad de comunicacién X
Manejo de un trato amable y "
familiar
Gusto por la comida X
Gusto por atender X
Energia y resistencia fisica X
Trabajo con rapidez y eficacia X
Trabajo bajo presién X
Manejo de las &areas limpias vy X
oredenadas
Habilidad nuUmerica X
Proactividad X

114




Aptitud para el manejo de
dinero

Trabajo en equipo

Cumplimiento de las normas de
higiene

Cumplimiento de las normas de
seguridad

Entusiasta

Cuidado de su higiene personal

Disposicidén para aprender:
sobre la variedad de granos de
cacao, historia y origenes

Conocimiento acerca de 1los
utensilios e identificar sus

Creatividad e innovacidn

Educado

Conocimiento acerca de aspectos
culturales de distintos lugares
del mundo

e

Disciplinado

Lider

Razonamiento légico

Relaciones publicas

Responsabilidad

Intelectual

Honesto

Discernimiento comercial

Adaptabilidad

Enfoque

Confianza

Persuasidn

Paciencia

Toma de decisiones

Aptitud verbal

Capacidad analitica

Manejo de equipos y programas
de computacidn

PATI El IP ol (il Ioll il ooll I Foll Pi Feell o Peeell ll Ieill l oed

Orden en el desarrollo de 1las
actividades

Compromiso y motivacidédn hacia
resultados

Adaptacidén a cambios del
entorno vy la organizacidn

Buenas relaciones

b

Puntualidad

Fuente: Elaboracién propia
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9.3.1.3 INFORMACION CORPORATIVA

Se pretende realizar el montaje de un establecimiento comercial de caracter privado, el cual se
va a dedicar a la preparacion y comercializacion de productos derivados de cacao, con el fin de

brindarle una experiencia de consumo al usuario.

Mision

De Origen-Chocolates desea ofrecer a nuestros clientes una experiencia de consumo de
productos derivados de cacao procurando la mejor calidad, proponiendo diversas presentaciones y
aprovechando al maximo este producto originario de nuestra tierra.

Vision

Para el afio 2025 De Origen-Chocolates sera una empresa consolidada en la produccion,

transformacion y comercializacién de cacao.

Obijetivos estratégicos
Adquirir los bienes necesarios para el desarrollo de la produccion y transformacion de los
productos.

Posicionar la marca, crecer y consolidarse en el mercado local.

Politica de calidad

Se realizaran contrataciones con terceros desde una fase inicial como lo es la adquisicién de la
materia base (granos de cacao), hasta los productos terminados tales como: los productos de
reposteria y panaderia, golosinas, insumos y materiales para el funcionamiento del formato

comercial.
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Para esto se llevara a cabo filtros de seleccion y visitas técnicas para garantizar la calidad y

procedencia de todo aquello que se espera comercializar en el establecimiento.

Valores corporativos

Los SUENOS son el motor de todo esfuerzo realizado, perseguirlos no es la verdadera
satisfaccion, la verdadera satisfaccion esta en cada una de las cosas que hacemos para lograr lo que
anhelamos; cada uno de esos pequefios pasos que los consideramos como pequefios logros son
sindénimo de que las cosas van por buen camino, la PASION y el AMOR son piezas fundamentales
para dar lo mejor de nosotros mismos, lo que permitird que la organizacion tenga un enfoque claro en
lo que se quiere lograr a corto, mediano y largo plazo, el COMPROMISO al que nos enfrentamos con
nuestros clientes y los mismos colaboradores de la compafiia es el crecimiento del conocimiento y el
camino hacia la EXCELENCIA, para poder brindar un buen servicio y productos de calidad, la
UNION la representamos desde el interior de la organizacion reflejada en el mismo ambiente laboral
que se vive y se transmitira a diario, para ello se propone un establecimiento como este, lleno de

experiencias por vivir mediante a un producto representativo y originario de nuestra tierra.

9.3.2 ASPECTOS LEGALES

Formalizar una empresa es un proceso cada vez mas sencillo, ya que cada emprendedor puede
realizar de manera directa sin la necesidad de intermediarios, contando con el apoyo Yy la asesoria de
las entidades ante las cuales se deben hacer los tramites, donde algunos de ellos pueden ser agilizados

a través de las nuevas tecnologias. (Bancolombia , 2018)

Después de haber realizado los estudios para medir la factibilidad de esta idea de negocio, el

paso a seguir es la etapa de la formalizacidn del negocio, ella es importante porque contribuye y

117



permite que en si se estructure y se organicen los procesos de la empresa, asi, como también permite

cumplir con las obligaciones legales establecidas como son los impuestos.

Pasos para constitucion del proyecto en estudio:

Paso 1. Consultar que sea posible registrar el nombre de la compafiia, es decir, que este
nombre esté disponible, cerciorando que este no lo tenga otra compafiia.

Paso 2. Preparar, redactar y suscribir los estatutos de la compafiia. Estos hacen parte del
contrato que regulard la relacién entre los socios; y entre ellos y la sociedad.

Paso 3. En la Cdmara de Comercio, se puede dar inicio al trdmite de la inscripcion del PRE-
RUT antes de proceder al registro. Para ello es necesario presentar los estatutos, formularios
diligenciados, previamente autenticados por una entidad publica como notaria para dar fe de la
autenticidad del mismo, el documento de identificacién personal del representante legal y la de su
suplente.

Paso 4. Inscripcidon en el Registro. Por medio de la entidad Camara de Comercio de Pereira se
Ilevaran a cabo un estudio de legalidad de los estatutos; después de obtener la aprobacion de los
documentos previamente presentados, tener en cuenta que es necesario cancelar el impuesto de
registro, el cual tiene un valor del 0.7 % del monto del capital asignado por el proyecto.

Paso 5. Es obligatorio que con la empresa registrada y el PRE-RUT, se proceda a abrir una
cuenta bancaria. Sin la apertura de esta cuenta, la DIAN no procedera a registrar el RUT como
definitivo.

Paso 6. Una vez realizada la apertura de la cuenta bancaria se debe tramitar en la DIAN el

RUT definitivo.
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Paso 7. Presentar el RUT definitivo aportado por la DIAN en las oficinas de la Camara de
Comercio de Pereira con el fin de que este documento no figure como provisional sino como un
documento autentico de existencia y representacion legal de la compafiia.

Paso 8. En la DIAN, se debe solicitar una resolucion de facturacion para emitir la facturacion
al menos en principio realizarlo de forma manual.

Paso 9. Realizar la Inscripcion de Libros en la Camara de Comercio de Pereira; éstos son el
Libro de actas y el Libro de accionistas. Todo ello encaminado a los beneficios tributarios otorgados
por el estado.

Paso 10. Se debe registrar la empresa en el sistema de Seguridad Social, para poder contratar
empleados.

Paso 11. Solicitar el certificado de higiene y sanidad de la secretaria de salud de Pereira.

Paso 12. Solicitar el certificado de bomberos ante la entidad de bomberos de Pereira.

Paso 13. Notificar la apertura de la empresa a la entidad planeacion distrital.

Los tramites ante Camara de Comercio para el registro y la expedicion de la matricula
mercantil; ante la Dian para la inscripcion del RUT vy la obtencién del NIT, y en Notaria Publica para
la constitucion de la sociedad, son obligatorios. A menos que la empresa no alcance los 10
trabajadores y solo tenga hasta 500SMMLYV en activos fijos al momento de su creacidn, pues en este

caso, la escritura publica es innecesaria y, por consiguiente, el Ultimo tramite se descarta.

9.4 EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA

Tabla 43. Aporte de socios

APORTES CORRESPONDIENTES

DETALLE

SOCIO No. 1 SOCIO No. 2 SOCIO No. 3 TOTAL
(34%) (33%) (33%)
EFECTIVO 5 14,229,000 $ 13,810,500 5 13,810,500 s 41,850,000
COMPERA DE ACTIVOS ACTIVOS & 12,971,000 $ 12,589,500 5 12,589,500 5 38,150,000
TOTAL $ 27,200,000 $ 26,400,000 $ 26,400,000 5 80,000,000

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con el estudio financiero, se puede interpretar que el dinero requerido para el

montaje total del formato y la operacion de la tienda en un periodo de tiempo de dos meses, es de 80

millones, el cual seré aportado cierto porcentaje en efectivo y el porcentaje restante se daré en especie

0 en efectivo (esto se define a conveniencia del socio aportante).

Tabla 44. Proyeccion de ingresos por ventas

VARIABLES MACROECONOMICAS Un. ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inflacién proyectada % 4.72% 4.72% 4.72% 4.72% 4.72%
PROYECCION DE VENTAS
PRECIOS POR PRODUCTOS
Precio bebida de cacao $ / und. s 5,000 3 5,236 s 5,483 s 5,742 S 6,013
Precio repostreria $ / und. ] 5,000 5 5,236 ] 5,483 s 5,742 5 6,013
UNIDADES VENDIDAS POR PRODUCTOS
Bebidas de cacao und. 31,293 34,422 37,864 41,651 45,816
Repostreria und. 31,293 34,422 37,864 41,651 45,816
TOTAL DE VENTAS
Precio promedio S S 5,000 $ 5,236 <1 5,483 5 5,742 5 6,013
Ventas und. 62, 586 68,845 75,729 83,302 91,632
Ventas s $312,929,712 $360,469,994 $415,232,595 $478,314,731 5550, 980,305

Fuente: Elaboracién propia

Para la proyeccion de ingresos, se tuvo en cuenta la variable «inflacion», esta proyeccion se

calculd con el promedio de este indicador de los Gltimos cinco afios, mencionado valor se tuvo en

cuenta para los proximos cinco afios después de la fecha de iniciacion del formato; el incremento en

el precio de los productos aumenta en igual proporcion a las proyecciones de inflacion, mientras el

numero de unidades vendidas y el crecimiento anual del formato se estima que aumentara un 10 % ya

que es el porcentaje de participacion en el mercado en el que se espera incursionar.

120




Tabla 45. Activos

CLASIFICACION DE i VALOR

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR TOTAL
LOS ACTIVOS COMERCIAL

MAQUINARIA Y EQUIPQS 1 MAOO1 $ 15,000,000 $15,000,000
1 MEQO1 5 2,100,000 $ 2,100,000
1 ME002 $ 2,100,000 $ 2,100,000
7 ME003 ] 250,000 $ 1,750,000
MUEBLES ¥ ENSERES 30 ME004 s 200,000 $ 6,000,000
2 ME005 $ 2,500,000 $ 5,000,000
1 ME00D6 $ 4,000,000 $ 4,000,000
EQUIPOS DE COMPUTO 1 EC001 $ 2,200,000 5 2,200,000
TOTAL $ 38,150,000

Fuente: Elaboracion propia

Son las inversiones requeridas para el montaje del proyecto en estudio, las cuales se dividen en

tres grupos de acuerdo con su naturaleza, entre ellas son: «maquinaria y equipo», «muebles y

enseres» y «equipos de computo». En ella se registra en detalle de lo que se requiere, la cantidad y el

valor de cada uno de los items relacionados (ver tabla 45).

Tabla 46. Depreciacion

INVERSION INICIAL Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Magquinaria y equipo $15,000,000 -$1,500,000 -$1,500,000 -$1,500,000 -$1,500,000 -51,500,000
Muebles y enseres $20,950,000 -$2,095,000 -%$2,095,000 -$2,095,000 -%2,095,000 -52,095,000
Depreciacién 10 afios | $35,950,000 |-5$3,595,000 [-$3,595,000 [-$3,595,000 |[-$3,595,000 [-$3,595,000
Equipos de computo § 2,200,000 -$ 440,000 -$ 440,000 -$ 440,000 -5 440,000 -5 440,000
Depreciacién 5 afios | § 2,200,000 |-$ 440,000 |[-$ 440,000 [-§ 440,000 [-§ 440,000 [-$ 440,000
Total inversiones | $38,150,000 |-%$4,035,000 [-$4,035,000 |-$4,035,000 |-$4,035,000 |-$4,035,000

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla «Depreciacion» se evidencia el devaluo anual de los activos, los cuales pierden un

porcentaje de acuerdo con su clasificacion; la «<maquinaria y equipo» y «muebles y enseres» tienen

una depreciacion a 10 afios, mientras que «equipos de computo» tiene una depreciacion diferida a

cinco anos.
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A continuacion, se presentaran en diferentes tablas un listado de elementos, herramientas,

productos para la produccién preparacion y comercializacion, todas ellas definidas bajo una

proyeccion estimada basados en la misma investigacion que se realiz6, como se videncia en la

siguiente informacion:

Tabla 47. Insumos de aseo

AREA PRODUCTO CANTIDAD FRECUENCIA VALOR VALOR VALOR VALOR ANUAL
UNITARIO MENSUAL SEMESTRAL

Lavaplatos x 450 gr 2 MENSUAL S 4,200 S 8,400 $ 50,400 $ 100,800

Sabras 4 MENSUAL s 2,450 s 9,800 s 58,800 3 117,600

Desengrasante x 1000 ml 2 MENSUAL $ 3,800 $ 7,600 $ 45,600 3 91,200

Toallas x 120 und 2 MENSUAL s 4,800 s 9,600 $ 57,600 $ 115,200

Antibacterial x 500ml 3 MENSUAL S 5,300 S 15,900 $ 95,400 K 190,800

Desinfectante x 2000 ml 1 MENSUAL s 13,000 s 13,000 s 78,000 3 156,000

Limpido x 3800 ml 1 MENSUAL E 7,000 $ 7,000 $ 42,000 $ 84,000

Jabén en polvo x 3 kg 1 MENSUAL s 20,600 s 20,600 $ 123,600 $ 247,200

EnormEn b Jabén en barra ® 4 und 1 MENSUAL g 6,000 s 6,000 $ 36,000 5 72,000

aseo Ambientador aire x 3 und 1 MENSUAL s 35,000 s 35,000 $ 210,000 $ 420,000

Ambientador de piso x 3000 ml 1 MENSUAL s 16,000 s 16,000 s 96,000 $ 192,000

Papel higiénico x 6 rollos 1 MENSUAL S 7,000 E 7,000 S 42,000 K 84,000

Servilletas x 80 und 14 MENSUAL 5 6,600 5 92,400 $ 554,400 $1,108,800

Cepillo 1 SEMESTRAL s 9,600 s 1,600 s 9,600 $ 19,200

Trapero 2 SEMESTRAL B 9,600 s 3,200 $ 19,200 s 38,400

Escobas 2 SEMESTRAL S 6,000 5 2,000 5 12,000 5 24,000

Recogedor 2 SEMESTRAL 5 9,400 5 3,133 $ 18,800 $ 37,600

Balde con escurridor 2 SEMESTRAL $ 32,000 $ 10,667 $ 64,000 $ 128,000

Escobillon 1 SEMESTRAL 5 9,000 S 1,500 $ 9,000 $ 18,000

TOTAL $ 207,350 | $§ 270,400 | $1,622,400 | $3,244,800

Fuente: Elaboracién propia

Para la operacion del proyecto es clave el aseo del establecimiento, ya que en él se tendra una

alta frecuencia de personas, por lo anterior se presupuesta que los insumos de aseo mensual seran de

$270.400.
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Tabla 48. Insumos de papeleria

) VALOR VALOR VALOR
AREA PRODUCTO CANTIDAD FRECUENCIA VALOR ANUAL
UNITARIO MENSUAL SEMESTRAL
Rollos de papel ¥ 6 unds 1 MENSUAL s 19,900 s 19,900 g 119,400 5 238,800
Lapicero x 12 unds 1 MENSUAL S 6,400 s 6,400 S 38,400 s 76,800
Recibos de caja x 100 3 MENSUAL S 1,950 s 5,850 S 35,100 s 70,200
Marcadores 3 BIMESTRAL ] 1,700 5 2,550 5 15,300 5 30,600
Regla 1 TRIMESTRAL $ 1,000 S 333 s 2,000 ] 4,000
Resaltador 3 TRIMESTRAL 5 1,350 5 1,350 5 8,100 ] 16,200
Cosedora 1 SEMESTRAL 3 13,250 s 2,208 s 13,250 5 26,500
Insumos de Ganchos de cosedora 1 MENSUAL 5 1,800 s 1,800 5 10,800 5 21,600
papeleria Pegante en barra x 40 Gr 1 TRIMESTRAL $ 6,600 S 2,200 $ 13,200 5 26,400
Corrector 1 TRIMESTRAL 3 3,750 s 1,250 s 7,500 5 15,000
Saca ganchos 1 SEMESTRAT 5 2,100 s 350 5 2,100 5 4,200
Archivador en carten tamafio 1 TRIMESTRAL  § 13,000 $ 4,333 $ 26,000 $ 52,000
oficio
Perforadora 1 SEMESTRAT 5 4,000 s 667 5 4,000 5 8,000
Tijeras 1 TRIMESTRAL $ 4,800 $ 1,600 $ 9,600 s 19,200
Agenda 1 BIMESTRAL 3 11,000 S 5,500 5 33,000 5 66,000
TOTAL [ $ 92,600 | 8 56,292 | 5 337,750 | § 675,500

Fuente: Elaboracion propia

Durante la operacion del proyecto se necesitan insumos de papeleria basicos, los cuales se

detallan en la tabla anteriormente presentada y la frecuencia de compra para estos se define acuerdo

al tipo de producto, la cantidad y el uso que se le dé a cada uno de estos elementos.

Tabla 49. Insumos de produccion

PROMEDIO DE

AREA PRODUCTO VISITES COSTO MENSUAL |COSTQO SEMESTRAL| COSTO ANUAL
(CLIENTES
MENSUALES)

Cacao en polvo 5 1,194,348 S 7,166,090 514,332,181

Azlhcar s 159,073 S 954,436 5 1,908,871

Insumos de produccién Canela 2608 5 1,095,254 S 6,571,524 513,143,048

Clavos S 469,395 $ 2,816,367 5 5,632,735

Agua / leche 5 1,788,915 $ 10,733,489 521,466,978

TOTAL $ 4,706,984 | § 28,241,907 | $56,483,813

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla «insumos de produccion» se relacionan los productos mas importantes para la

elaboracién de una taza de chocolate tradicional, en él se relaciona el valor que se paga

periédicamente por estos productos que hacen parte de la materia prima para su elaboracion dentro

del establecimiento, y se tomd como referencia por ser el producto estrella que se va a comercializar

en el establecimiento, mediante a estos costo s para la produccion, se definié un precio de venta de
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$5.000 por taza de chocolate, precio que se analiz6 y que est acorde con los precios de los productos

sustitutos que se encuentran en el mercado.

Tabla 50. Insumos de comercializacion

) COSTO CoSTO COSTO
AREA PRODUCTO CANTIDAD COSTO ANUAL
UNITARIO MENSUAL SEMESTRAL
Insumos de " i
Compra producto de panaderia 2608 s 2,000 $5,215,495 §31,292,971 S5 62,585,942

comercializacidn

(X)

TOTAL

IE

2,000 | $5,215,495 | $31,292,971 | §

62,585,942

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto en estudio, adicional a la variedad de productos a base de cacao, ofrecera productos

de panaderia y reposteria, ya que de acuerdo a la informacion extraida mediante el diligenciamiento

de las encuestas, son quienes mejor acomparian diferentes presentaciones de productos derivados de

cacao, la comercializacion de estos productos depende del producto que el cliente elija, sin embargo,

se estima que el cliente pague por mencionados productos alrededor de $5.000.

Tabla 51. Gastos de Personal

VINCULADOS HONORARIOS
Sistema de gestidn
Periodo Descripcién Administrador Operario 1 Operario 2 de seguridad y Contador Publicista
salud en el trabajo
T Basico 5 877,803 5 877,803 5 877,803 5 800, 000 $ 750,000 $ 980,000
Aux Transporte s 102,854 5 102,854 5 102,854 s - s - s -
Basico 510,533,636 510,533,636 510,533,636 5 9,600,000 59,000,000 511,760,000
Rux Transporte 5 1,234,248 5 1,234,248 5 1,234,248 s - s - s -
Prima 5 980,657 5 980,657 5 980,657 S - s - 5 _
Cesantias S 980,657 5 980,657 5 980,657 5 - s - s _
Anual Vacaciones s 439,253 s 439,253 s 439,253 s - s - s -
Dotacién 5 165,000 5 165,000 5 165,000 $ - $ - 3 -
Salud (8,5%) S 895,359 S 895,359 5 895,359 3 - s - s -
Pensidn (12%) $ 1,264,036 5 1,264,036 5 1,264,036 5 - 5 - $ -
ARL (0,522%) E 61,428 s 61,428 5 61,428 3 - 5 - 5 -
Caja Compensacién $ 421,345 5 421,345 s 421,345 5 - 5 - s _
Total $16,975,619 | $16,975,619 | $16,975,619 | § 9,600,000 | $9,000,000 | $11,760,000

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla de «gasto de personal» se puede relacionar el niUmero de personas requeridas para la
puesta en marcha y operacion del formato en estudio al igual que sus funciones, con esto se
determina la necesidad de tres operarios directamente vinculados por la organizacion y tres personas
vinculadas como prestadoras de servicios. Para el incremento anual de los salarios se tuvo en cuenta
el histdrico de los ultimos cinco afios, con estos datos se promedid y se aplico el 6,38 % el cual se

incremento en cada uno de los siguientes cinco afios del montaje del formato.
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Tabla 52. Balance General

BALANCE GENERAL

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Salde anterior 541,850,000 5 46,496,983 5141,727,753 $195,617,499 5284,420,259
Pagos -$ 2,512,810 -5 84,821,497 -5 98,455,606 -5 64,581,417
Efectivo $41,850,000 $ 4,646,983 $ 97,743,580 $138,711,243 $187,258,366 $244,608,246
Cuentas por cobrar s - 5 - $ - $ - 5 - 5 -
Deterioro de cuentas por cobrar 5 - 3 - 5 - 5 - 3 - 5 -
Inventarios materias primas e insumos $ - 5 - 5 - 5 - 5 - s -
Inventarios de producto en proceso s — s — ) - ) - s - s -
Inventarios producto terminado s — 3 — s - s - s - s -
Anticipos y otras cuentas por cobrar $ - 3 - 3 - 5 - ] - 3 -
Gastos anticipados S - ] - $ - $ - ] - 5 -
Total activo corriente $41,850,000 $46,496,983 $141,727,753 $195,617,499 $284,420,259 $464,447,088
Maquinaria y equipo 515,000,000 515,000,000 $ 15,000,000 $ 15,000,000 5 15,000,000 $ 15,000,000
Muebles y enseres $20,950,000 $20,950,000 $ 20,950,000 $ 20,950,000 $ 20,950,000 S 20,950,000
Equipos de computo $ 2,200,000 S 2,200,000 § 2,200,000 S 2,200,000 5 2,200,000 5 2,200,000
Deterioro 3 - 3 - $ - $ - 3 - 3 -
Depreciacién acumulada b= - -5 1,345,000 -$ 5,380,000 -5 9,415,000 -% 13,450,000 -5 17,485,000
Total activos fijose $38,150,000 $36,805,000 $ 32,770,000 $ 28,735,000 $ 24,700,000 $ 20,665,000
ACTIVO $80,000,000 | $83,301,983 | $174,497,753 | $224,352,499 | $309,120,259 | $485,112,088
Cuentas por pagar proveedores 5 - - 5 - 5 - 3 - 5 -
Beneficio de los empleados s - 5 1,098,336 5 3,505,229 s 3,728,863 5 3,966,764 s 4,219,844
Impuestos por pagar 5 - 5 1,043,099 % 3,604,700 5 4,152,326 S 4,783,147 5 5,509,803
Impuesto de renta 5 - 5 371,376 $ 27,711,568 5 40,574,417 % 55,831,505 5 73,869,952
Acreedores varios s - 3 - s - s - 3 - < -
Obligaciones financieras s — s — ) - ) - s - s -
Otros pasivos a largo plazo s — s — ) - ) - s - s -
$ $ $ $ $ $

PASIVO - 2,512,810 34,821,497 48,455,606 64,581,417 83,599,598

Acciones suscritas 580,000,000 580,000,000 § 80,000,000 &S 80,000,000 5 80,000,000 5 80,000,000

Reserva legal acumulada (10 %) s - 5 78,917 5 5,967,626 5 14,589,689 5 26,453,884 5 42,151,249

Utilidades retenidas s - 3 - s 710,256 $ 53,708,630 5 81,307,204 5138,084,958

Utilidades del ejercicio 5 - 5 710,256 $ 52,998,374 $ 77,598,573 5106,777,754 5141,276,283

Distribucion de utilidades 5 - 5 - 5 - -% 50,000,000 -% 50,000,000

Prima en colocacidén de acclones 5 - 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -

PATRIMONIO $80,000,000 | $80,789,173 | $139,676,256 | $175,896,893 | $244,538,842 | $401,512,490

PASIVO + PATRIMONIO $80,000,000 $83,301,983 $174,497,753 $224,352,499 $309,120,259 $485,112,088

Fuente: Elaboracion propia
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El «balance general» ayuda a entender los recursos con los que cuenta la empresa y de qué
manera estan siendo aprovechados en un periodo de tiempo determinado. El balance es fundamental
ya que aporta datos acerca de la solvencia de la empresa en el presente y como se proyecta en el
futuro. Evidencia informacion de la liquidez de los activos, del estado de los pasivos; permitiendo asi
conocer el patrimonio y con este la buena estructuracion de la empresa en el mercado. En él se
observa que a partir del tercer afio se hara distribucion de un porcentaje de las utilidades entre los
socios por valor de 50 millones, dejando asi el porcentaje restante para reinvertir el dinero de nuevo

en el formato.
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Tabla 53. Estado de resultados

ESTADO DE RE

SULTADOS

Afio 3

Afio 4

Afic 5

| ANO 0 | Afio 1 (4 Meses) | Afio 2

Ingreso por ventas s s 104,309,904 5 360,469,994
Ventas s S 104,309,904 S 360,469,994
Costos $ $ 39,689,918 5] 124,689,848
Costos de produccién 5 5 18,827,938 5 59,149,849
Costos de comercializacidn 3 3 20,861,981 3 65,539,999
Utilidad operaciocnal ] 5 64,619,986 5 235,780,146
Gastos $ $ 63,459,437 $ 149,181,495
Gastos de ventas 3 3 1,218,600 5 3,828,354
Impuesto de Ind y Ccio 10 por mil 5 s 1,043,099 S 3,604,700
Gastos de administracién 5 5 40,797,602 S 134,208,212
Gasto beneficio empleados 3 3 1,098,336 5 3,505,229
Depreciacién 10 afios 5 s 1,198,333 S 3,595,000
Depreciacién 5 afios 5 5 146,667 S 440,000

Intereses S S - S -

Compra de activos menores 3 5 17,956,800 5 -
Utilidad antes de impuestos ] 5 1,160,549 5 86,598,651
Impuesto de renta (32 %) s 5 371,376 5 27,711,568
Utilidad neta $ $ 789,173 5 58,887,083
Reserva legal (10 %) 5 S 78,917 5 5,888,708
Utilidades del ejercicio $ s 710,256 5 52,998,374

Fuente: Elaboracion propia
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61,941,722
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478,314,731
136,738,359
64,865,371
71,872,987
341,576,373

167,102,918
4,198,279
4,783,147

150,119, 727
3,966, 764
3,595, 000

440,000

174,473,455
55,831,505
118,641,949
11,864,195
106,777,754
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“ur U Uy U U U U U AU U U U

550,980, 305
550,980, 305
143,192,409
67,927,017
75,265,392
407,787,896

176,944,297
4,396,438
5,509, 803

158,783,212
4,219,844
3,595,000

440, 000

230,843,599
73,869, 952
156,973, 648
15,697, 365
141,276,283

El «estado de resultados» es una vision del proyecto, ya que se pueden analizar los ingresos respecto a los costos y gastos, lo que permite

identificar el nivel de estructuracion financiera proyectada del formato para el tiempo en estudio. Este es de vital importancia para los socios ya

que en él se puede observar si el proyecto esta generando utilidades, como es el caso que se evidencia o si por el contrario esta generado

perdidas. Con él también se puede observar el manejo que se le esta dando a los recursos que se requieren para el montaje y la operacion del

proyecto.
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Tabla 54. Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

aNo 0

Aho 1 (4

Meses)

Afio 2

Afo 3

Afio 4

Ingresos

Se inicia en septiembre de 2020

Crecimiento anual

(10%)

Saldo caja inicial
(10%)
Inversion inicial

Ingresoc por ventas

41,850,000

s -
£104,299,473
a -

$ 47,225,516
$344,188,261
5 _

$174,104,008
$378,607,087
5 _

$308,508,451
s416,467,796
5 _

5440,049,714
$458,114,575
5 _

Total Ingresos

41,850,000

5104,299,473

$344,188,261

$378,607,087

$5416,467,796

$458,114,575

Total disponible

41,850,000

5104,299,473

$391,413,777

$552,801,096

5724,976,247

5908,064,289

Egresos
Magquinaria y equipos
Muskbles y enseres
Envases, empaques y herramientas
Equipos de computo
Equipo de comunicacidn
Gastos de administracién
Gastos de personal
Honorarios
Errendamientos
Mantenimiento
Licencia Windows
Licencia Cffice
Elementos de bioseguridad
Errendamiento de sistema de facturacidn POS
Gastos de ventas
Gastos bancarios
Costo por transferencias
(19%)
Cucta de manejo
(19%)
(4%)
Costo de producciéon y comercializacion

Iva

Iva
Gravamen

Bebida de chocolate
Producto de panaderia
Impuestos
Impuesto de renta
(19%)
Impuesto al consumo

(32 %)

Iva

(& %)

Industria y comercio

(0,7 %)
Renovacidn de registro mercantil

Servicios

Impuesto de registro

Vigilancia
Energia
Rgua
Gas
Internet
Televisidn
Teléfono
Diversos
Papeleria
Rseo
Gastos financieros

Comisién por ventas por datédfono

0

800

S B (B E R

o

L I R A A C R
1

C R A I I ]
1

40,797,602
13,679,694
10,120,000
14,000,000
261,50
970,000

8

550,000
454,68
Tel,e00
1,218,600
1,527,087

130,000
24,700
276,800
52,592
1,042,995
9,689,918
18,827,938

8,625,855
371,376
70,561
6,675,166
1,116,004
302,748
4,034,400
500,000
1,600,
1,000,00

225,200
106,200
1,306,767
225,167
1,081,600
782,246
782,246

$

134,208,212
51,694,104
32,296,968
43,982,400

821,554
1,015,784
575,960
1,428,800
2,302,643
3,828,354
4,962,706
108,408
77,598
260,595
165,223
3,441,883

124,689,848
56,149,840
£5,539,990
58,687,629
27,711,568

5,265,198
22,028,040
3,682,814

12,674,471
1,570,800
5,026,560
3,141,600

£28,320
1,256,640
707,488
343,063
4,105,338
707,384
3,387,955
2,581,412
2,581,412

E I I - U (R (T (L I T - (O (I I N - O C I O (N (I (o (O - B O R (R (A G R T R R R )

0

$

141,937,092
54,002,188
34,357,515
46,058,369

860,331
1,063,728
£03,145
1,496,239
2,505,575
4,009,052
5,378,677
427,685
51,260
910, 640
173,022
3,786,071

130,575,209
61,041,722
£8,633,487
76,565,506
40,574,417

7,709,139
24,230,854
4,051,096

13,272,706
1,644,942
5,263,814
3,289,884

€57,977
1,315,953
740,882
358,255
4,299,110
740,772
3,558,338
2,839,553
2,839,553
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0

$

150,119,727
58,500,690
36,549,524
48,232,324

900,938
1,113,937
£31,614
1,566,862
2,623,838
4,198,279
5,832,455
447,872
55,096
953,622
181,188
4,164,678

136,738,359
64,865,371
71,872,987
97,549,636
55,831,505
10,607,986
26,653,930

4,456,205

13,899,178
1,722,583
5,512,266
3,445,166

£80,033
1,378,066
775,851
376,212
4,502,028
775,737
3,726,292
3,123,508
3,123,508

E I T - U V(T (I T (I I VN - O I O T (I (o I - B (R (A (I I I R T R R R )

0

158,783,212
£2,233,034
38,881,384
50,508,890

943,463
1,166,515
£61,426
1,640,817
2,747,684
4,306,438
6,327,642
468,011
58,112
008,633
189,740
4,581,146
$5143,192,409

s 67,927,017

s 75,265,392

$122,126,401

5 73,869,852

14,035,291

20,319,333
4,801,826

L I A A G BRI Y

b1

3

s

s

5

§ 14,555,219
s 1,803,889
s 5,772,445
s 3,607,778
s 721,556
s 1,443,111
s 812,472
s 363,968
$ 4,714,524
s 812,351
s 3,902,173
5 3,435,859
$ 3,435,859

Salidas de dinero

56,106,800

57,073,957

§217,219,769

5244,292,644

§275,026,533

$309,942,858

Saldo final de caja
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1

14,256,800

3
5
s
s
s
§
s
s
3
3
5
s
s
3
5
§
s
3
5
s
3
§
5
$ 20,861,081
$
3
5
s
s
3
3
$
s
3
3
s
s
s
3
$
s
3
§
s
§
$

47,225,516

5174,194,008

5308,508, 451

5449,949,714

5598,121,432

Fuente: Elaboracion propia

En el flujo de caja se observa la entrada y salidas de dinero durante un periodo determinado, en

el se evidencia los ingresos por ventas con los que cuenta el proyecto, los gastos de administracion y

todos los costos y gastos que se desprenden de la puesta en marcha y operacion del mismo, pero al
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mismo tiempo nos permite ver la liquidez y el flujo de dinero con el que se cuenta, con base en este

hacer el andlisis de la viabilidad del proyecto.

Tabla 55. Indicadores financieros

CRITERIOS DE DECISION |UND.| RESULTADO

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el emprendedor % 30%
TIR (Tasa interna de retorno) % 54%
Tasa de descuento % 18%
VAN (Valor actual neto) $ $ 122,721,349
PRI (Periodo de recuperacién de la inversiodn) Afios 0.65
DESCRIPCION | VALOR |PARTICIPACI6N‘ COSTO ‘PROMEDIO PONDERADO|
DEUDA $ - 0% $ - 0%
RECURSOS PROPTOS $80,000,000 100% $ 0 30%
TOTAL | $80,000,000 | 100% | | 30% |

Fuente: Elaboracién propia

La tabla que recibe el nombre «indicadores financieros», se realizé para llegar a un analisis
mas completo, de acuerdo a cada uno de los indicadores que se describen en él, para ello se tuvo en
cuenta diferentes criterios, entre ellos: «tasa minima de rendimiento a la que aspira el
emprendedor», la cual se definié con un porcentaje del 30 %, con animo de que sea este el porcentaje
que se tenga en cuenta para el margen de utilidad en la comercializacion de cada uno de los
productos ofrecidos en el establecimiento, de la misma manera en la tabla presentamos como uno de
los criterios el item denominado «TIR (tasa interna de retorno)», la cual indica el porcentaje de
beneficio o pérdida que tendra el proyecto, obteniendo un porcentaje del 54 % a favor de la
investigacion y los resultados obtenidos en este andlisis, continuo a este criterio se nombra “tasa de
descuento”, quién indica, que valor tiene el dinero futuro en el momento de la inversion , dicho echo
se defini6 con un porcentaje del 18 %, el siguiente criterio se denomina «VAN (valor actual neto)»,
este criterio permite identificar un valor o simplemente una medida que indica cuanto se va a ganar o

perder con la inversion que se realice, como ultimo criterio se tiene el «PRI (periodo de recuperacion
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de la inversion)», quien indica el tiempo real para la recuperacion de la inversion, una vez que el

proyecto se encuentre en marcha, tarda 0,65afios para recuperar dicha inversion.
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10. CONCLUSIONES

Es importante aclarar que las conclusiones relacionadas en este documento no hubieran sido
posibles sin la elaboracion de las diferentes técnicas, métodos y medios por los cuales se recopil6
cada uno de los datos y la informacion alcanzada para ello se relacionan las siguientes

interpretaciones:

Es necesario citar la hipétesis inicialmente planteada: «Mas del 80 % de las personas en
Pereira consumen al menos una vez a la semana productos derivados del cacao», la cual es posible
completar de acuerdo al nimero de personas que indicaron incluir en su alimentacion al menos una
vez en la Gltima semana productos derivados de cacao, dicha afirmacion representa un nimero
importante en la investigacion la cual corresponde al 90% de las personas encuestadas, de la misma
manera, es importe indicar que la prueba de la hip6tesis tiene un porcentaje de aprobacion del 95 %.

A través de las técnicas implementadas en el estudio de mercado, se conocié el porcentaje de
consumo de productos derivados de cacao por parte de las personas que sirvieron como muestra para
dicha investigacion, la cual conlleva finalmente a la factibilidad para la implementacién de este
formato comercial en la ciudad de Pereira, el cual indica que el 89 % de la poblacion, incluye en su
alimentacion mencionados productos, es decir, que tan solo el 11 % de la poblacién indican no
consumir productos derivados de cacao, esto lo hace una ciudad con un porcentaje representativo
para la propuesta en estudio, de igual manera es importante identificar el porcentaje de personas que
visitarian el formato, en el se evidencia, que el 92 % de las personas visitarian una tienda
especializada en la comercializacion de productos derivados de cacao, mientras que el 8 % indican no

estar interesadas por este formato.
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La relacion entre los datos anteriormente interpretados, permiten afirmar que no existe ninguna
dependencia entre las personas que consumen o no, productos derivados de cacao y las personas que
visitarian la tienda, porque se observa una participacion superior entre las personas que asistirian a
este tipo de formato comercial respecto a las personas que consumen mencionados productos.

Otro punto importante que se identifica mediante la investigacion es que actualmente no existe
una competencia directa en el mercado dentro de la ciudad de Pereira, sin embargo, existen formatos
de tradicion con una oferta sustituta tales como cafés, que es un tipo de formato muy popular en la
ciudad, ademas de un nivel de preferencia superior respecto a otros tipos de formatos a los que se
acuden cotidianamente para llevar a cabo una visita de tipo laboral, personal y/o familiar.

De acuerdo con una evaluacion bajo 14 criterios, se determin6 que la localizacién idénea del
formato en estudio es en el sector la circunvalar / los Alpes; ya que algunos de los criterios por los
cuales se destaco fueron: «Mejor ubicacion», «disponibilidad de transporte publico», «nivel de
circulacion peatonal», «seguridad» y «condiciones fisicas del entorno» criterios que resumen las
condiciones generales del sector apto para el formato. Para mencionado formato se evaluaron
diferentes superficies en las que posiblemente se pudiera realizar el montaje de este, sintetizando que
el area comercial ideal, oscile alrededor de los 50 metros cuadrados (m2), tamafio que a juicio es el
apropiado para la atencion de acuerdo con la cantidad de personas que visitarian el formato y el valor
de arrendamiento promedio en el sector por metro cuadrado.

Se establece para el formato en estudio que el tipo de sociedad méas conveniente es Sociedad
por Acciones Simplificadas (S.A.S.) ya que esta sociedad resulta ser mas econémica y menos rigida
que las sociedades andnimas, de la misma manera puede ser constituida por una o varias personas
naturales y juridicas, la naturaleza siempre sera comercial y en temas tributarios estara regida por las

reglas aplicadas a las sociedades an6nimas tradicionales.
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Se logro establecer el organigrama del formato, en donde se establecieron el nimero de
colaboradores con los que se contaran, al igual que sus funciones y requisitos de acuerdo al cargo
establecido.

Por ultimo, se tiene una vision general de cada uno de los diferentes estudios realizados para la
investigacion, en el cual se puede afirmar que en la ciudad de Pereira existe mercado actual y
potencial para la operacién del formato en estudio, resaltando que no existe ningun tipo de
competencia directa en la region hasta la fecha, también podemos resaltar que las visitas técnicas que
fueron realizadas en diferentes formatos comerciales con caracteristicas de operacion similares
(competencia indirecta) y una visita puntual la cual permitié una aproximacion real y precisa de un
formato referente (competencia directa), ubicado en otra ciudad, permitieron la identificacion, la
evaluacion y el ajuste de cada uno de los requerimientos para la operacién de la propuesta en estudio,
entre ellos se logré definir los implementos, la maquinaria necesaria para la transformacion de los
productos y el espacio que se necesita para la operacién del formato, la identificacion del tamafio del
local comercial, permitieron la identificacién del nimero de personas que deben de operar dentro del
establecimiento para su funcionamiento, con ello cada uno de los roles que estos desempefian y las
funciones asignadas, para finalizar, se concluye con el estudio financiero que el proyecto es
econdmicamente viable de acuerdo a los indicadores encontrados alli, tales como: el «VAN (valor
actual net)», quién afirma con el resultado obtenido que el proyecto tiene una rentabilidad en
términos absolutos netos, y con la relacion de los indicadores «TIR (tasa interna de retorno)» y
«WACC (weighted average cost of capital)», también denominado «CPPC (coste promedio
ponderado del capital)», dicha relacion confirma que el proyecto en estudio es rentable. De acuerdo a
cada una de las interpretaciones relacionadas y presentadas en el documento es posible afirmar que la
factibilidad de la implementacion de un formato especializado en la comercializacién de productos

derivados de cacao en la ciudad de Pereira, es VIABLE.
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11. RECOMENDACIONES

Se recomienda un acercamiento mas preciso con una persona o un ente que brinde asesoria en
el tema legislativo para la constitucion de empresa en Colombia, ya que la informacion que se
encuentra en los diferentes medios es informacion de tipo general, se evidencio por investigacion
propia que hay diferentes beneficios tributarios que brinda el estado para las propuestas de
emprendimiento lideradas por personas menores de 35 afios, de esta misma manera pueden existir
otros beneficios que se desconocen y que influyen de manera directa en la inversion y operacion del
formato en estudio, con ello es importante revisar la disponibilidad del nombre comercial
inicialmente propuesto, esto implica una revision en todos medios para la aceptacion del mismo
frente a las entidades encargadas de verificar dicha disponibilidad del nombre del establecimiento.

Se propone que una vez que se realice la apertura del formato y este se encuentre en marcha, se
evalUe la posibilidad de realizar los ajustes necesarios para brindarle al cliente una mejor experiencia
de consumo y atencidn, con el fin de fidelizar y lograr una mayor participacién en el mercado, una de
las necesidades inicialmente previstas es la contratacion de un colaborador adicional (operario), de
acuerdo al impacto o flujo de clientes que normalmente visiten el establecimiento, con el fin de que
se encargue exclusivamente del manejo de dinero dentro del formato comercial (cajero), asi mismo,
la identificacion de un local comercial, con un area de superficie mayor a la que inicialmente se
planteo, esto es posible realizarse ya que claramente se observa que el proyecto en estudio cuenta con
un buen flujo de dinero él cual brinda la oportunidad de ampliar el equipo de trabajo y la posibilidad
de ocupar un local comercial de mayor tamafio.

Se recomienda que la universidad debe de adicionar a su pensum académico para la carrera una
competencia que se base en la interpretacion, anélisis y toma de decisiones acerca de los diferentes
documentos e indicadores financieros, ya que es de suma importancia el conocimiento acerca de

cada uno de estos criterios para el perfil profesional que requiere un ingeniero comercial, este
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conocimiento es fundamental para la toma decisiones en diferentes aspectos tales como, el estudio de
viabilidad de un proyecto, la mejora o la implementacion de decisiones dentro de una organizacion o

simplemente como conocimientos basicos para el manejo de ello.
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ANEXOS

Formato de encuesta

Cordial saludo, somos estudiantes de la Universidad Libre del programa de Ingenieria Comercial, estamos realizando una
encuesta la cual tiene como propodsitc establecer la posibilidad de aperfura de una tienda especializada en la preparacicn
y comercializacion de productos derivados de cacac. La informacidn que nos proporcione sera tratada con confidencialidad

y unicamente con fines estadisticos.

1. :‘Cu.a-'.f de estos productos derivados del cacao

E,

o Manteca de cacao a Chocolate de cobertura
o Caceo en polvo o Chocolate a la taza

& Licor de cacao o Chocolate con leche

o Mibs de cacaoc o Chocolate blanco

o Chocolate megro o Chocolate relleno

2 _;Copnsume productos derivados de cacao?
a) SigCuales? b} Mo

3. _;Tiene conocimiento gue el cacao brinda beneficios
i

&) Si g Cuales? b} Mo

4. _Mencione el lugar donde vendan el mejor producto

5. _; Qué incentive de compra es mas atractivo ?

a) Descuentos en fechas especiales e) Bonos
b} Raspa y gana f) Combos
c) Degustacion de producios

d} Ofro, ;Cual?

6. _De los siguientes lugares ;en cual prefiere
n : istiria?

10. Escoja tres opciones gue considers importante afa
le it F lateri

o Ambisnte o Seguridad
o Servicio a Localizacion
o Economia o Higiene

o Calidad o Innowacian

o Decoracion
o Parqueadero

a Tranquilidad
o Musica de ambientacién

11 En [a ultima semana ; Cudntas veces comnsumic
productos derivados de cacao?

a) Entre 1y 3 veces d)} Entre 4 y & veces
by Emntre & y 8 veces e} Mas de O veces

c) Mimguna

12. ; En gué horario prefiere consumir bebidas o
productos derivados de cacao?

a) En la manana

b) A mediodia

<) En la tarde

d) En la noche

e) En cuslquier momento

13. Ordene en escala de mayor @ menor (siendo 5 el
m&s importante ¥ 1 el menos importante) los aspectos

fundamentales para fomar ia decision de visitar wn
establecimienio donde se consumen alimentos

_ Variedad de producios

Enire 1y 2 Enire 3y 4 Ente By & Mas de B ~
PErEONAE peraonEs TATE NS pemoras  _ PTECio
:m"cri?e'mﬂ E;; e o 3 _ Distancia (ubicacian)
B & & & e _ Tamafo del establecimients y parqueadero
Calalaria =] 8 [&] [8] _ Ambiente (decoracién, comodidad)
Foss AL mnte l,':l )] (o]
14, : Con gue tipo de acompanante prefiere conswmir
141001 i 3 2 productos derivados de cacao?
maximo estaria dispuesto a pagar por ellos?
Morcs de  Entre 53050y Enve 55050y Emis 58050y
53000 $6.000 59,000 512,000 i - " -
Concans ook o) [LIBA) o o o o 15 ¢ que_medms de pago utiliza con mayor
Pasteles con chocolste o] (o] (o] o frecuencia?
Golssings chooolain (=] (=] (o] C -
Blekatas S chosoeke ] o) e & a) Efectivo

by Tarjeta debito
Tarjeta credito
d)y Bonos Sodexo
e} Transferencia electrénica

8 _Cusndo se entera de un nuevo restaurante. café 2

a) Redes sociales (Instagram — Facebook — Twitter)

b} Radic
el Televisian 16. s Como considera el nombre “De Origen —
d) ‘oz a woz (recomendaciones de amigos, familiares) e F—— — pp— P

e} Periddico o revistas. productos derivados del cacao?
i Otro, i Cual? 8) Excelente c} Bueno

8. Si wisitara una chocolateria, ¢ Gué ubicacidn y zona by Regular d} Malo

Roslacnial. 17 ; Visitaria una tienda especializada en la
Bk ‘TEECLN SSNCEE (ESEEY MR comercializacion de productos derivados de cacao?
Cmmleo [Ty (o Alsia  Via Armania Vie Cenines &) Si
2 8 8 8 g b) No
g § § g9 §  iroaw
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