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RESUMEN

Este documento presenta una idea de negocio enfocada en las bebidas multifuncionales, soportada
en una tendencia a nivel mundial de rapido crecimiento conocida como being alive y la poca
presencia de empresas en este sector en Colombia.

A lo largo del trabajo, se hace el planteamiento completo del proyecto empresarial, desarrollando
una serie de pasos y requisitos previos que permitirian desarrollar la idea. El proyecto es sometido
a varios estudios de viabilidad desde diferentes enfoques, pasando desde un estudio de mercados
donde se resalta el gran potencial que tiene este producto en el mercado local, hasta un analisis
financiero detallado, estimando y proyectando cifras prudentes acompafiadas de una estructura de

costos eficiente.

PALABRAS CLAVES

Being alive, bebidas multifuncionales, tendencia, proyecto empresarial.



ABSTRACT

This paper presents a business idea focused on the multifunctional drinks, supported on a
worldwide trend of rapid growth known as Being Alive and little presence of companies in this
sector in Colombia.

Throughout the work, the whole approach of the business project is developing a series of steps
and prerequisites that enable developing the idea. The project is subject to several feasibility
studies from different approaches, going from a market research where it shows the great potential
of this product in the local market to a detailed financial analysis, estimating and projecting prudent

figures accompanied by an efficient cost structure.

KEY WORDS

Being alive, Multifuncional Drinks, Trend, Business Project.



1. PRESENTACION DEL EMPRENDIMIENTO: VITALIX

Esta idea nace de una tendencia a nivel mundial que viene creciendo “Being Alive" y de la
necesidad de las personas por encontrar un producto innovador en la industria de las bebidas
naturales que satisfaga este requerimiento. Esta idea vendra acompafiada de un estilo y marca que
va a establecer nuevos estandares en sabores, texturas y aromas de frutas y vegetales naturales,
todo lo anterior enfocado a la salud y la dieta sana. Ofreciendo asi una bebida funcional que se
ajuste a la demanda de nuestros consumidores.

Nuestro emprendimiento esta destinado a ofrecer un producto novedoso y creativo a todos los
clientes que buscan productos saludables que los ayuden a llevar un estilo de vida sano, y de igual
manera gue nos proporcione a nosotros como empresa rendimientos financieros para crecer como
organizacion y perdurar en el tiempo.

Somos una empresa dedicada a la manufactura y comercializacion de bebidas funcionales. Con el
enfoque mencionado anteriormente “being alive” nuestra idea es desarrollar un producto que
cumpla todos los estandares de calidad y que les ofrezca a nuestros clientes una alternativa sana
ademas de beneficios para su salud y belleza. Estas bebidas estaran catalogadas en el sector de
alimentos y bebidas funcionales.

Nuestra empresa operara por medios electronicos tales como redes sociales, correo electrénico y
pagina web. Como centro de operaciones tenemos la capital de Colombia, Bogota D.C. con
proyeccion a expandirnos a nivel nacional.

Datos de contacto: Teléfonos: 310799531, 3134992557, 3208028598. Correo Electrénico:

vitalix.detox@gmail.com



mailto:vitalix.detox@gmail.com

2. ANTECEDENTES.

2.1. EQUIPO EMPRENDEDOR:

Nuestro equipo emprendedor esta conformado por Andrés Mauricio Mancera, Andrés Felipe
Mufioz y David Felipe Pérez Tovar, estudiantes de la Universidad del Rosario de la facultad de
administracion.

Cada uno de nosotros puede aportar a este proyecto todas las habilidades en el mercadeo y la
logistica, ademas de todos los conocimientos adquiridos en la universidad a traves de estos afios
desarrollando nuestra carrera profesional, logrando asi que se genere un excelente producto desde
su creacion hasta su distribucion. Juntos reuniendo nuestras distintas habilidades, lograremos
llevar a cabo las metas planteadas.

La idea del proyecto es poder dar el primer paso a la creacion de una empresa con alto nivel
competitivo en el mercado y que llegue a ser una fuente de ingreso y un proyecto de vida para
nuestro futuro.

Hemos tenido la oportunidad de trabajar en diferentes empresas; sin embargo, ninguna de estas se
encuentra en el sector de alimentos. La experticia del grupo de trabajo es la creatividad y la
constante innovacion por medio de la investigacion.

En el grupo nos caracterizamos por generar ideas y tratar de ponerlas en préactica; no es la primera
vez que como grupo desarrollamos una idea de negocio para generar utilidades para nuestros gastos
personales. Lo anterior es una ventaja pues nos conocemos Yy sabemos las oportunidades y

habilidades que tenemos para la proyeccion de este negocio.
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Inicialmente en el grupo trabajamos de una manera conjunta, donde todos aportan ideas y cada
uno opina sobre ellas. Ademés para que todo funcione correctamente desde la creaciéon del
producto hasta su distribucion, todos tenemos que participar activamente para lograr que se

cumplan los tiempos estipulados con las maximas calidades en nuestro producto.

EQUIPO

- ANDRES MAURICIO MANCERA CARDENAS

EDAD: 23

C.C 1121877106 de Villavicencio

Direccion y ciudad de Residencia: Carrera 7 F No. 145-58 Bogota D.C.
CELULAR: 3134992557

E- Mail: mancera.andres@ur.edu.co

PERFIL

Estudiante de Administracion de empresas, con excelentes relaciones interpersonales,
dinamismo, capacidad de liderazgo, honradez, dedicacién y busqueda de la excelencia. Habil
en el manejo de situaciones bajo presion y solucién de problemas, con capacidad para
trabajar en equipo, orientado al logro de resultados, superacion, disciplina, persistencia,

autonomia y creatividad.

FORMACION ACADEMICA

11



PREGRADO
Universidad del Rosario
IX semestre

Diciembre 2013.

PRIMARIAY BACHILLERATO
Colegio Espiritu Santo
Villavicencio, Meta

Diciembre 2007.

BACHILLERATO

Hull Middle School

Duluth, Georgia

Diciembre 2003.

EXPERIENCIA LABORAL Y ACADEMICA

Febrero 2014 LAM IT Notional Bill Analyst

Actualmente Schlumberger

DATOS COMPLEMENTARIOS

IDIOMAS

12



INGLES: B2. TOEFL. 2012

CONOCIMIENTOS INFORMATICOS
Excel: intermedio
Word: avanzado

PowerPoint: avanzado

OTROS DATOS DE INTERES

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

DIPLOMADO EN ALTA GERENCIA
Universidad del Rosario

Bogota, Colombia Julio de 2012

- DAVID FELIPE PEREZ TOVAR

EDAD: 23

C.C 1121871120 de Villavicencio

Direccion y ciudad de Residencia: Carrera 17 No. 134-14 Bogota D.C.
CELULAR: 3208028598

E- Mail: davidperez63@hotmail.com

13



PERFIL

Estudiante de Administracion de Negocios internacionales, con excelentes relaciones
personales, dedicacién y amor por el trabajo, grandes habilidades para el aprendizaje,
responsable y creativo. capacidad para trabajar en equipo y condiciones de lider y

emprendedor.

FORMACION ACADEMICA

PREGRADO
Universidad del Rosario
IX semestre

Mayo 2014.

IDIOMA INGLES
Global Village School
Calgary, Canada

Noviembre 2008

PRIMARIAY BACHILLERATO
Colegio Espiritu Santo
Villavicencio, Meta

Diciembre 2007.

14



DATOS COMPLEMENTARIOS

IDIOMAS

INGLES: B2. TOEIC. 2012

CONOCIMIENTOS INFORMATICOS
Excel: Bésico
Word: Avanzado

PowerPoint: Avanzado

- ANDRES FELIPE MUNOZ MUNOZ

EDAD: 23

C.C 1020763304 de Bogota

Direccion y ciudad de Residencia: Carrera 7 F No. 145-58 Bogota D.C.
CELULAR: 31079915231

E- Mail: munozm.andres@urosario.edu.co

PERFIL

15



Estudiante de Administracién de negocios internacionales con disposicion para aprender,
tengo buenas relaciones interpersonales, soy responsable, creativa, organizado y tengo la
capacidad de realizar trabajos con rapidez, interés por la actualizacion profesional.

FORMACION ACADEMICA

PREGRADO
Universidad del Rosario
VIII semestre

Mayo 2014.

PRIMARIAY BACHILLERATO

Colegio Gimnasio Los Robles

Bogota 2002

BACHILLERATO

Gimnasio Los Robles

Diciembre 2008.

DATOS COMPLEMENTARIOS

IDIOMAS

INGLES:  IELS 7.0 (2009)
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CONOCIMIENTOS INFORMATICOS
Excel: intermedio
Word: avanzado

PowerPoint: avanzado

OTROS DATOS DE INTERES

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS
DIPLOMADO EN GERENCIA INTERNACIONAL
Universidad del Rosario

Bogota, Colombia Julio de 2010

. DIPLOMADO EN ALTA GERENCIA

Universidad del Rosario

Bogota, Colombia Julio de 2012
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2.2. ORIGEN DE LA IDEA

Debido a un viaje con amigos a Florida conocimos el concepto de “juice bar” (un negocio enfocado
en la venta de bebidas a base de fruta que promueven salud para los clientes) quisimos aplicar este
modelo de negocio en nuestro pais debido a la creciente tendencia de “being alive” y aprovechando
la gran disponibilidad de materia prima que hay en Colombia. Esta idea nace de la necesidad que
tienen las personas por cuidar su cuerpo y su mente y de buscar alternativas sanas con beneficios
en la salud, en el mercado de las bebidas y alimentos. De igual manera si tomamos como punto de
partida que Colombia es un pais agricola productor de gran variedad de frutas y verduras, esto
representa una oportunidad en nuestro negocio ya que tenemos una enorme diversidad de materia

prima a unos costos relativamente bajos.

3. JUSTIFICACION

3.1. ENTORNO

Factores econdmicos: En Colombia el sector agricola ofrece gran variedad de frutas y verduras de
muy alta calidad y bajo costo.
Factores sociales: La propensiones sociales en la industria alimenticia muestran una tendencia a la

evolucion en lo que se entiende como salud, forma y practicidad. Las personas hoy en dia estan

18



buscando productos naturales con caracteristicas funcionales que les den energia y bienestar, de
una forma rapida y sencilla.

Factores Tecnoldgicos: Las tendencias mundiales y nacionales muestran un crecimiento (este se
mostrara mas adelante en este escrito) en las ventas por medio digital a través de paginas web,
ademés vamos a aprovechar las redes sociales como una plataforma de publicidad que permitan
penetrar el mercado sin generar un costo adicional.

Factores Ambientales: Crece el nimero de productos organicos (cifras de crecimiento se mostraran
més adelante en este escrito), responsables con el ambiente y el nimero de personas que los
prefieren puesto que no tienen conservantes ni preservantes que son perjudiciales para la salud.
Situacién Econdmica Local: En Colombia la distribucion de la riqueza es un factor relevante a la
hora de analizar el comportamiento y el poder adquisitivo de los consumidores. En el pais existe
gran desigualdad entre ricos y pobres, las personas que tienen poder adquisitivo son un segmento
que tiene como estilo de vida el consumo diario de bienes y servicios de lujo. Para nuestro negocio
existe una oportunidad en este segmento de personas ya que el dinero no es un impedimento para
consumir el producto ofrecido.

Being Alive es una tendencia mundial mostrada por Faith Popcorn y su firma de consultoria de
marketing Brain Reserve, de esta tendencia surgen todo tipo de ideas, y estrategias de mercado,
por ejemplo, el consumo de alimentos esta relacionado con cuidar las especies en via de extincion,
una prueba de esto es que en los restaurantes de comida de mar ya no venden mero, pues este es
un pez que se encuentra en via de extincion. También podemos ver que todos los restaurantes de
comidas réapidas ofrecen un Menu alternativo con comida saludable, esto se debe a que nuestros
intereses y necesidades han evolucionado buscando el bienestar fisico y del medio ambiente. El

ser humano pasa de querer alimentarse, a querer cuidar la figura, 0 no consumir carbohidratos y

19



grasas. Esto es prueba del aumento en las tendencias del consumo y los cambios demogréaficos que
las acompafian. Con la constante globalizacion, evolucion tecnolégica y cultural, los gustos han
cambiado, asi como los publicos objetivo.

llustracion 1. Tendencias being Alive.

Welcome

Awareness that good health extends
longevity and leads to a new way of
life.

Fuente: Faith Popcorn’s Brain Reserve
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lustracion 2. Arbol de tendencias de XTC.

prod. : fune. ahorro idari.
A vegeta- Zulcljado CBaH- de sogggru
tendencias rianos o:1inea tica tiempo
? facilidad
SO | S Chos
icinal pulacion

consumidor

arbol de tendencias de XTC

world Innovatior

Fuente: Camara de comercio de Bogota.

Este arbol extraido de la pagina web de la camara de comercio de Bogota muestra las tendencias
que vienen en crecimiento a nivel mundial en el sector de la industria alimenticia.

El arbol de tendencias representa una clasificacion de las tendencias en innovacion que responden
a una organizacion ldgica y didactica de los alimentos. Este arbol responde a una organizacion de
la innovacién en funcion de las expectativas de los consumidores. EI consumidor espera un
beneficio concreto de cada producto que adquiere. Este arbol clasifica estas expectativas o
esperanzas en: PLACER, SALUD, FORMA, PRACTICIDAD y ETICA, que se representan en
forma de “ejes”.

Para cada eje la industria alimenticia responde con una serie de promesas pertinentes a cada tipo
de expectativa. Estas promesas, como son Cuidado de la linea, Ecologia, y Sofisticacion, son las

que en el arbol se denominan “tendencias”.
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En el caso de Nuestro Producto Vitalix nos vamos a centrar en 3 ejes principales. Salud Forma y
Practicidad.

Salud:

Naturismo: Productos cuya composicion natural es evocada, valorizada o evidenciada, con el fin
de tranquilizar en cuanto a la inocuidad en materia de salud.

Funcion Medicinal: Productos que prometen un beneficio de salud manifiesto mediante
ingredientes agregados o naturalmente presentes o ausentes en la composicion.

Forma:

Energia - Bienestar: Productos cuyos ingredientes estimulan el organismo o favorecen la sensacion
de relajacion y de bienestar.

Funcién Cosmética: Productos que presentan una promesa clara de mejora en la apariencia.

Practicidad:

Ahorro de tiempo: Productos que tienen una ventaja en términos de ahorro de tiempo de
preparacion o de coccion.

Nomadismo: Productos concebidos y preparados para ser consumidos facilmente en todo lugar y
en todo momento.

Nos centraremos en la salud como nuestro eje principal, sin dejar de lado la forma como nuestro
segundo eje y por ultimo la practicidad ya que esta es un plus que le prestamos al cliente al entregar
nuestros productos listos para consumir de acuerdo a un plan detallado que deben seguir al pie de

la letra, todo lo anterior le llega a la comodidad de su casa después de hacer su pedido.
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Ilustracion 3. Evolucién de la innovacion alimenticia por eje.

placer

salud

10,0% forma

Promedio 2005 2008 ) 2007 2008 ‘ 2009

Fuente: Camara de comercio de Bogota.

La anterior Grafica también extraida de la pagina web de la camara de comercio de Bogota Nos
Muestra como cada eje de la industria alimenticia viene comportandose con respecto a su
crecimiento en participacion de ventas a nivel mundial.

Podemos ver que la Salud tiene una tendencia a crecer, mientras que la forma y la practicidad
tienen una tendencia a la baja.

Al parecer la relacion inversamente que existe entre el contenido del producto y la forma, implica
que las personas estan cada vez mas preocupadas por lo que estan consumiendo, es decir que estan
eligiendo un producto por su contenido mas no por su apariencia o forma. Es por esto que es muy
importante ofrecer el producto como una mezcla Salud/Forma, con el fin de hacer mas visible el
producto a esta nueva clase de consumidores. Por otra parte, se observa una clara tendencia de los

productos que ofrecen placer, este es un eje de vital importancia para la empresa, ya que estamos
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encargados de generar placer a nuestro clientes llevandoles una bebida que les permite mantener
su salud estable, ademas de entregarles un producto con recetas exquisitas que haran sentir nuevas
emociones a nuestros consumidores.

Otro factor que se piensa vincular en el proyecto es la ética, enfocada principalmente en la
responsabilidad social empresarial (RSE), con la cual se busca generar un beneficio mutuo con
nuestros proveedores, asi como generar una relacion duradera y sostenible. El principal foco de
este proyecto sostenible son los campesinos principal fuente de nuestros insumos, sin embargo
este proyecto al ser tan pequefio tiene la limitante de los recursos financieros que sirven de apoyo
al productor de la frutas, por lo que conforme la empresa vaya creciendo el apoyo a éstos sera
mayor. En un inicio se tiene como politica el conseguir los suministros de frutas y verduras
directamente de los campesinos, con el fin de asegurar precios justos, y asi desde sus inicios crear

una compafiia socialmente responsable.

llustracion 4. Peso de la innovacion por tendencia en el mundo.
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Fuente: Camara de comercio de Bogota.
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La anterior Gréfica extraida de la pagina web de la camara de comercio de Bogota nos Muestra el
peso por tendencia de cada eje de la industria alimenticia y su crecimiento en participacion de
ventas a nivel mundial.

Ilustracion 5. Peso de la innovacion por tendencia en américa latina.

| ——— 6,6

L 10,4%

Lioa
Llo3%

F“ flo.1= [ total alimenticio américa latina 2008

Fuente: Camara de comercio de Bogota.

25



llustracion 6. Caracteristicas del producto de mayor importancia para el consumidor.

35,1%
31,7%,
17,.8%
14,6%
0,7%
SALUD FORMA PLACER PRACTICIDAD ETICA
Total Alimenticio América Latina 2008 Total Alimenticio América Latina 2009

Fuente: Camara de comercio de Bogota.

Si nos remontamos a nuestro mercado local podemos ver una gran diferencia con respecto a la

tendencia Mundial. En Latinoamérica prima la salud y el placer, mas especificamente la funcién

medicinal lo que es muy bueno ya que nuestro producto se centra principalmente en esta tendencia,

una que en Latinoamérica es nimero uno y que ademas sigue a la alza.

llustracion 7. 10 categorias mas innovadoras en el mundo.
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Fuente: Camara de comercio de Bogota.
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Ahora, si nos remitimos a esta grafica de la Camara de Comercio de Bogota podemos ver los
productos innovadores con mayor crecimiento en la industria alimentaria. En este caso se puede
observar como las B.R.S.A o bebidas sin alcohol ocupan el segundo puesto, esto nos indica que el
sector es competitivo pero a su vez nos muestra que tiene un alto crecimiento y muchos posibles
nichos inexplorados.

Esto representa una oportunidad enorme si tenemos en cuenta que el mercado esta en pleno
desarrollo y las iniciativas innovadoras van en aumento debido al alto consumo y a las distintas
tendencias que afectan el mercado. Con vitalix podemos abrirnos paso en este mercado ya que
aunque hace parte de un grupo muy innovador se encuentra en un nicho de mercado poco
explorado, y no solo por el producto como tal sino por la manera como se ofrece; planes
especializados en desintoxicar el organismo. Este mercado en Colombia propiamente esta poco

desarrollado.

llustracion 8. Tendencias mundiales de bebidas sin alcohol.

16, 7%

ahorro de tiempo 3 bebidas sin alcoho bebidas sin alcohol
XTC an le 1i f ]0.6% mundo 2009 mundo 2008

Fuente: Camara de comercio de Bogota.
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Ahora pasemos a ver las tendencias especificas que componen el mercado de las bebidas no
alcoholicas en esta grafica aportada por la pagina web de la cdmara de comercio de Bogota.
América Latina se dinamiza esta categoria especialmente con productos con promesas de salud.
En esta categoria predomina la salud con promesas de “larga vida” debido a los antioxidantes, una
ayuda al sistema inmunolégico, la reduccion del colesterol, etc. Los ingredientes como el noni, se
desarrollan jugando con promesas de proteccion y de purificacion del cuerpo. La stevia, un
edulcorante natural esta siendo utilizado por las grandes marcas, especificamente en las bebidas.
Todo en conjunto nos muestra la gran oportunidad que tenemos dirigiéndonos a este sector
atacando directamente las tendencias top de la lista.

Precisamente la idea de Vitalix como producto es darle a nuestros consumidores una manera de
desintoxicar su cuerpo y ademas llenarlo de nutrientes, antioxidantes y vitaminas naturales
provenientes de las frutas y verduras. Ademas mediante el plan que vendemos en las dosis
correctas y en los tiempos indicados nuestros jugos llenaran a sus consumidores de vitalidad y
energia, haciéndolos sentir més sanos.

lustracion 9. Apertura de la innovacion por tendencia en Colombia.
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Ahora aplicando las tendencias de las que hablamos anteriormente podemos ver en esta grafica de
la cdmara de comercio de Bogota el caso colombiano y las tendencias que mas se desarrollan en

este pais.

Siguiendo las tendencias mundiales, en Colombia se observaron:

Conceptos enfocados en el eje placer: variedad sensorial, la tendencia mas representada
Productos de doble sabor, o multicapas (yogurt sobre colchon e frutas, cheese-cake con
coulis de frutas).

Conceptos articulados sobre la salud (funcién medicinal) Inclusion de Omegas,
probidticos, &cido folico, antioxidantes

Variedad de conceptos asociados al cuidado de linea (forma) Reducidos en azlcar.
Modernidad de los empaques Practicidad: doy-packs 0 empaques con tapa rosca y que se
mantienen de pie

Utilizacion de promesas tales como: 100% natural, ingredientes naturales, que si bien
siguen los discursos naturalistas que observamos en otros mercados, no se afianzan como
productos que centran toda la innovacion en el concepto de naturismo (campo de

desarrollo) (Camara de comercio de Bogotd, s.f)

Basados en todos los estudios mostrados anteriormente podemos llegar a una serie de conclusiones
gue vamos a exponer a continuacion:

En Colombia las personas estan buscando productos por algo mas que su valor nutricional, y esto
es el valor agregado que en este caso se enfoca en la salud y el placer los dos ejes fundamentales

que llevan la batuta en el mercado colombiano.
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En el tema especifico de las bebidas, podemos ver que se esta generando una gran tendencia por
parte de la industria hacia el eje de la salud, puntualmente con el uso de ingredientes naturales que
aporten beneficios a sus consumidores.

Por otro lado, en el eje de la salud podemos ver la tendencia de cuidar la forma esta especificamente
se centra en el desarrollo de productos que ayuden a la quema calorias, aceleren el metabolismo
llenandolo de vitalidad y aporten un plus en d&mbito de la belleza entendiéndose por esto el
colageno y otras moléculas proteinicas que ayuden al cuidado de la piel, el pelo, etc.

El segundo eje que abarca gran importancia en el estudio de la industria alimenticia es el eje del
placer, en este caso hay que concentrarse en desarrollar momentos, jugar con las texturas y sabores
y por supuesto interactuar con el consumidor, para nosotros este concepto aplica en el sentido de
generar una experiencia completa llevandole al cliente un plan de desintoxicacion con
combinaciones Unicas de jugos que ostentan propiedades medicinales de manera personalizada y
a su domicilio para asi crear una interaccion directa y una experiencia Unica con nuestros distintos
clientes.

Por Gltimo queremos resaltar algunos ejes que nos pueden hacer crecer mas a futuro, el primero es
la practicidad, este eje se concentra en conceptos como envases todo en uno y eliminacion de pasos
para el consumo de alimentos, esto es muy importante para nuestra empresa porque elimina para
el cliente que quiere llevar una dieta sana, tener que hacer el mismo los jugos y ademas de tener la
seguridad de que la receta que le ofrecemos cumplira con los objetivos deseados por nuestros
consumidores.

El ultimo eje en el que tenemos planeado abarcar es la ética y que aungue se realiza en una pequefia
escala con los demas ejes de la industria alimenticia este representa un crecimiento constante y

con gran proyeccion, este eje se concentra en la sostenibilidad del medio ambiente, y como lo
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hemos mencionado anteriormente tenemos planeado llegar directamente a nuestra fuente de
proveedores que son los campesinos colombianos, la idea es cortar el intermediario para asi
negociar precios justos y desarrollar una politica de apoyo los campesinos colombianos a través
de un plan de agro sostenible para nuestros insumos las frutas y verduras de los campos
colombianos.

Gracias a entrevistas que hemos desarrollado de una forma informal (prueba de productos con
amigos), e informacion de diferentes estudios de la cAmara de comercio de Bogota y las tendencias
alimenticias en el mundo, llegamos a las siguientes conclusiones: ElI mercado objetivo es méas
reactivo que proactivo con respecto al cuidado de la salud en general.

El mercado potencial no tiene conocimiento completo de los atributos de los productos. Las
personas se enteren a fondo de las propiedades de los mismos cuando ya sufren de malestares
fisicos, es decir cuando el problema esté presente.

Existen paradigmas negativos que obstaculizan la venta del producto.

Existe una tendencia mundial fuerte BEING ALIVE, hacia el cuidado personal y estética corporal,
la que origina que el mercado consuma productos organicos, capsulas que contengan aditivos de
hierbas, extractos, y productos light.

Aseguramos que existe oportunidad de mercado para el desarrollo de este sector porque se
demuestra claramente que estos productos son de consumo masivo, no por la planificacion correcta
de la salud a largo plazo del grupo objetivo, sino méas que todo por la cantidad de personas que
estan padeciendo enfermedades por no cuidarse a tiempo, lo que provocara a corto plazo mas
enfermos y mayores preocupaciones por la salud. Ademas la tendencia mundial Being Alive, una
de las 16 tendencias mundiales de mercado, demuestra que las personas buscan la salud corporal

y espiritual en estos tiempos.
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Es por esto que existe una gran oportunidad siempre y cuando la empresa comunique con
efectividad las distintas propiedades de los productos.

En base a esta tendencia, la intencién de compra de bebidas funcionales se espera que cada vez
sea mayor en relacion a épocas anteriores.

Ahora enfoquémonos en las oportunidades de nuestro producto en nuestro nicho de mercado que
es Colombia. Si nos remitimos al estudio del observatorio de la innovacién alimenticia mundial
podemos ver que en Colombia el segundo item mas importante para los consumidores y que viene
estableciéndose como una tendencia en crecimiento es la funcion medicinal en los productos de la
industria alimenticia. Para nosotros esto presenta una oportunidad para la introduccion y desarrollo
de productos con antioxidantes con propiedades para mejorar la salud, provenientes de frutas y
verduras con promesas de buena digestion, mejoramiento de la piel y cuidado cardiovascular.
Ahora comparemos Colombia con el resto de América Latina, y veamos que el punto de encuentro
se da en el eje placer, y mas importante alin es su tendencia mas representada no solo en Colombia
si no a nivel mundial esta es la variedad sensorial aqui se presenta oportunidades en el desarrollo
de productos que se asocien a nuevos sabores combinaciones de frutas y texturas novedosas que
le brinden a las personas nuevas sensaciones y experiencias en el sector de las bebidas no
alcoholicas. Por ultimo pasemos a observar las tendencias que no estan representadas en cuanto a
su importante potencial de crecimiento y diversificacion de la innovacién estas pueden representar
una gran ventaja pues al no encontrarse en la vanguardia de la innovacion representan una
oportunidad de crecimiento por ser poco exploradas, estas son: practicidad (nomadismo) y ética
(solidaridad y ecologia).

Para desarrollar los conceptos nombrados anteriormente podemos empezar por ciertos

lineamientos basicos en nuestro proyecto vitalix: Desarrollar en mayor medida el concepto de
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naturismo (como productos organicos o Bio) esto ya lo hacemos ya que nuestros productos son
100% naturales pero como estrategia a un futuro debemos promocionar mas esta propiedad de
nuestro producto. Ademas es de suprema importancia que a futuro busquemos incorporar
certificaciones tanto para el mercado local como para apuntar a las exportaciones, finalmente
consolidar nuestra empresa como una que vaya de la mano con el producto ayudandole a los

campesinos colombianos y creando una cultura de responsabilidad social.

3.2. SEGMENTO DE CLIENTE:

Nuestro segmento objetivo son las personas que pertenecen a los estratos 3, 4, 5y 6 de las

localidades de Usaquén, Suba, Barrios Unidos, Chapinero, Engativa y Teusaquillo, debido a la alta

concentracion de nuestros clientes potenciales.

llustracién 10. Densidad de los estratos en la ciudad de Bogota.
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Fuente: Tomada de la silla vacia.
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La distribucién de las personas por estrato, segun datos del 2010 del DANE es la siguiente:
Estrato 3: 2° 661.313 habitantes.

Estrato 4: 693. 783 habitantes.

Estrato 5: 198. 973 habitantes.

Estrato 6: 130. 051 habitantes.

Los rangos de edad de la poblacion objetivo estan entre los 20 y 50 afios, es un rango bastante
amplio, puesto que la salud se ha consolidado como una de las prioridades de los Bogotanos de
estratos medio-altos. Segun el DANE la poblacion Bogotana que pertenece a este rango de edad
es aproximadamente un 28%, donde un 53% son mujeres.

lustracién 11. Estructura de la poblacion por sexo y grupos de edad.
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Fuente: DANE 2010.
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Asi mismo se estima el 66% de las personas desean comer de forma saludable (Revista i alimentos,
2012).

Con esta informacion, se calculé una demanda potencial para nuestro producto de alrededor de
200.000, una cifra bastante alta. Sin embargo dadas las limitaciones financieras y de infraestructura
esperamos llegar a unas 500 personas en el primer afio, es decir menos del 1% de la demanda
potencial calculada.

Durante los primeros afios el proyecto se enfocara en tratar de llegar a las localidades de Usaquén,
Suba, Barrios Unidos, Chapinero, Engativa y Teusaquillo que conforman aproximadamente un
32% de la poblacion de Bogotd y que como se menciond anteriormente, concentran la mayor
cantidad de personas de estratos altos (Radio Santafe, 2010).

Dentro de esta muestra de poblacion queremos llegar a:

Generar valor a las personas que se encuentran interesadas en llevar un estilo de vida méas sano a
través de una alimentacién mas saludable, que les brinde la oportunidad de desintoxicar su
organismo Y llenarse de nutrientes, antioxidantes y vitaminas que vitalicen su cuerpo y mente.
Nosotros como empresa tenemos claro que debemos aprovechar el crecimiento del sector de las
bebidas en Colombia y la tendencia de las personas a alimentarse sanamente. Segun el Ministerio
de comercio industria y turismo (2013) quien publicé un informe sobre la industria, el subsector
de las bebidas aporto un 6% al crecimiento de la produccién real de la produccién de la industria
en el pais. Subsectores como productos lacteos, prendas de vestir y las bebidas, entre otros, aportan

1,8% al crecimiento de la industria.
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llustracién 12. Evolucién de la industria - Produccion real.

‘Continuacién

Clases industriales Produgcion real Clases industriales Produccion real
ene-13 12 meses ene-13 12 meses
Total sin trilla -7 03| |quimicos basicos y fibras 45 21
Transf. de came y pescado 6.0 23[  |otros quimicos 36 -2,0)
Aceites y grasas; frutas 44 44| |caucho -20,1 -13.0
Productos lacteos 95 791  |Plasticos 50 6,5
Molineria y aimidones 23 14 idrio 10,4 -1.4
Panaderia 34 12| |ceramica no refractaria 225 -0.6)
Ingenios, refinerias 22 13| |Mnerales no metalicos 7.3 -1.9
Otros alimentos 135 54| |Hierro y acero -11,3 71
Bebidas 8.2 6.0[  |Metales preciosos 93] 110
Productos de tabaco 4.8 -128]  |\productos metal 06 34
Hilatura, tejedura 287 98] |Maq. uso general 33 25
Ofros textiles 00 3.2]  \Maq. uso especial -28.7] -4
Tejidos de punto 0.5 12 |apar. uso domeéstico 03] 11,6
Prendas de vestir -18,1 6.1  |Maquinaria eléctrica -19] -10.24
Cueros 11 64| |Equipos radioy TV 4.5 5,1
Calzado 1,0 19| |Aparatos médicos 47 -8.3)
Art. viaje, bolsos 1,8 011 |vehicuios y sus motores 82| 5.4
Transformacion de la madera 02 -26|  |carocerias -48,3| -10.8
Papel y carton 6,7 -26(  |Pyp. para vehiculos 114 157
Edicion e impresion -154 -5,9|  |Otros equipo transporte 11,2] 6,5]
Refinacion petréleo 3,0 5,1 [Muebles 5.1 -2.54
Derivados fuera refineria -14.1 -95| |Ofras industrias. 3.1 -6.0)

Fuente: Ministerio de comercio industria y turismo.

Personas interesadas en la salud y la prevencion de riesgos asociados a la salud, también aquellas
que estan interesadas en el cuidado de la apariencia fisica y de la mente. Segln una investigacion
publicada por el diario portafolio (2013) Colombia es el pais que menos consume bebidas per
capita en Latinoamérica con 131 litros al afio. Estamos por debajo de paises como Per( donde
consumen 160 litros al afio y Argentina con 295 litros. Lo anterior nos lleva a concluir que el
mercado de las bebidas en Colombia es una mina de oro por explotar.

Personas que siguen la tendencia “being alive™ esta reine un grupo de personas que se preocupan
por mantenerse bien, llevar un estilo de vida y una calidad de vida enfocado a preservar su salud
y su buena apariencia fisica.

Personas tienen como habito ir al gimnasio o ejercitarse regularmente, ademas cuidan mucho su
alimentacion, prefieren los productos naturales que no contengan aditivos ni conservantes

artificiales, y que ademas les proporcionen nutrientes, vitaminas y antioxidantes necesarios para
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conservar su buena apariencia y salud. Ademas estas personas van en busca de nuevas vitaminas,
proteinas y productos asociados, Visitan medicos/nutricionistas para que los revisen regularmente
y asi llevar un seguimiento de su estado de salud y asesorarse en su apariencia.

Por otra parte, segun portafolio (2013), un colombiano promedio consume 131 litros de bebidas
al afo a parte del agua de la llave y los jugos hechos en los hogares. De este total las bebidas que
maés se consumen son las gaseosas con 55 litros al afio, seguido por la cerveza con 44 litros y el
agua de mesa con 16 litros. Lo anterior indica que los 16 litros restantes estan dirigidos al mercado
de los vinos, néctares y bebidas funcionales. De acuerdo a esta misma investigacion las bebidas
funcionales, de las cuales nuestro proyecto hace parte, hasta el 2012 subi6 2 litros en el consumo

de los colombianos.

llustracion 13. Consumo Anual de bebidas en Colombia.
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Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.COMPETENCIA:

Competencia directa:

Nombre de la empresa: LOKES PURO JUGO

Ubicacién: La empresa esta ubicada en la ciudad de Bogot4 D.C. en Colombia.

Productos que ofrecen: La empresa maneja domicilios de planes de jugos 100% naturales, sin
pasteurizar, sin conservantes, aditivos ni ingredientes artificiales. Los planes consisten en 3 dias
de 6 jugos diarios (un total de 18 jugos) los cuales son entregados en su totalidad el primer dia
para que el cliente los refrigere y se los tome a ciertas horas las cuales son especificadas en cada
empaque (Lokes Puro Jugo).

Segmentacién de mercado: Su mercado objetivo son las personas de 18 afios a 30 afios que vivan
en Bogota y que de estilo de vida que busquen vivir una vida saludable y alimentarse sanamente.
Factores claves de éxito (Alvarez, 2006):

Precio

Exclusividad

Empaques modernos

Atencién al cliente

Calidad de los insumos

Sabor

Efectividad a largo plazo de los productos

Diferenciacion: Esta empresa se diferencia porque fue la primera en realizar planes de

desintoxicacion a domicilio, y gracias al boom que ha tenido ultimamente la comida saludable y
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la vida sana, tuvo una excelente acogida en el mercado. Ademas es una empresa que ha realizado
su publicidad por medio de las redes sociales y publicidad de celebridades de la television y
farandula nacional.

Ventajas: La ventaja de la empresa es su experiencia y su tiempo operacion en el mercado ya que
desde su creacion hasta el dia de hoy han tenido mas tiempo para confirmar el crecimiento de la
tendencia y lograr identificar lo que al cliente le gusta y le disgusta en cuanto al producto y servicio.
Desventajas: La mayor desventaja que tiene esta empresa con respecto a la nuestra es que al
entregar todos los jugos el primer dia, estos ya no resultan tan frescos el ultimo dia, por lo tanto,
no tendria tanto sentido el lema que tienen sobre sus jugos sin conservantes ni preservantes.
Politica de precios: Manejan una politica de precios que consiste en un plan de 3 dias con un valor
de 180.000 pesos moneda corriente y pago a contra entrega del producto o consignacion previa.
Canales de distribucion: La empresa un dia antes lleva al domicilio de cada cliente los 18 jugos
para que estos los refrigeren y el dia siguiente empiecen el plan desde las 8 AM. Los horarios de
entrega van de 8 AM a 5 PM y los pedidos deben hacerse con minimo 2 dias de anticipacion.
Imagen hacia los clientes: La imagen que representa esta empresa esta ligada con la tendencia de
la comida saludable y la vida sana también Ilamada tendencia “BEING ALIVE” (Arias, Katheryn,
2013), por lo tanto, promueve la desintoxicacion del cuerpo por medio de ayunos en zumos de
frutas y vegetales.

A pesar de que LOKES PURO JUGO es una empresa consolidada que ya tiene una amplia lista de
clientes, tiene varias deficiencias en cuanto a la personalizacion de cliente, calidad de sus jugos y
manera de distribucion de sus productos. Mientras que esta empresa vende productos planos y sin
ningun tipo de personalizacion, lo que hace que las ventas de ellos vayan enfocadas un producto

con poco valor agregado con relacion al nuestro. Ademas la forma de distribucion del producto de
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ellos la hacen el mismo dia mientras que nuestro canal de distribucion se basa en enviar el producto
diariamente a los domicilios de los clientes cada uno de los dias de tratamiento garantizando asi

que los productos son 100% naturales y preparados diariamente.

Competencia indirecta:

Nombre de la empresa: Herbalife

Ubicacién: La empresa esta ubicada en casi todo e mundo y es originaria de Estados Unidos.
Productos que ofrecen: La empresa vende suplementos nutricionales. A través de una estrategia
de marketing multinivel

Segmentacién de mercado: Su mercado objetivo son las personas que buscan un estilo de vida
saludable ademas también buscan personas que deseen una oportunidad de negocio en las ventas
multinivel.

Factores claves de éxito:

Precio

Comercializacién

Ventas Multinivel

Atencién al cliente

Patrocinios y Publicidad

Sabor

Efectividad a largo plazo de los productos
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Diferenciacion: Esta empresa se diferencia porque fue una de las primeras en iniciar una estrategia
de marketing multinivel (como Omnilife y Anway) con un portafolio de productos tan amplio
ofreciendo una oportunidad de negocio con alta ganancia en un esquema de ganancia piramidal.
Ventajas: La ventaja de la empresa es su amplio portafolio de productos y su venta combinada de
productos y negocios que impulsan a las personas a no solo querer el producto sino que también
quieren involucrarse en el negocio.

Desventajas: Polémica porque sus productos no son 100% naturales y tienden a ocasionar un efecto
contrario al deseado cuando se detiene su consumo.

Politica de precios: su politica consiste en un plan para vendedores con un coste que varia
dependiendo del plan, pero que les permite tener ganancias con afiliacion o venta a mas personas.
Canales de distribucién: Multinivel.

Imagen hacia los clientes: La imagen que representa esta empresa esta ligada con productos
saludables, ofrecen un portafolio muy amplio que suple la necesidad de cada cliente. Ademas su

publicidad se basa en deportistas famosos que promueven la salud.
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4. PROPUESTA DE VALOR

llustraciéon 14. Canvas

Customer Segments: Este apartado trata de definir a quiénes queremos ofrecer nuestro producto o
servicio en este caso como lo definimos anteriormente y como se puede ver en el CANVAS los
segmentos a los que queremos llegar son las personas interesadas en el cuidado de la salud y la
prevencion de riesgos, la estética y apariencia, y que también se preocupan por su vitalidad y salud
mental

Value Proposition: Hace referencia a las necesidades de los clientes que cubre nuestro producto o
servicio; en este caso ofrecemos bebidas funcionales de frutas y verduras a través de planes

desarrollados para mejorar la salud y la belleza de nuestros clientes
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Channels: Se define como distribuir nuestro producto o servicio para que llegue al cliente de
manera eficiente, para nosotros actualmente utilizamos un sistema de entrega de producto a
domicilio que realizamos nosotros mismos.

Customer Relationships: Este punto analiza las relaciones que se estableceran con el cliente en
nuestro caso especifico las relaciones las hacemos por medio de las redes sociales, el correo
electrénico y el voz a voz. Préximamente tenemos planeado operar por medio de una landing page.
Revenue Stream: En este apartado se define como se pretende generar beneficios del producto o
servicio ofrecido, Vitalix genera beneficios por medio de la vente de nuestros planes y productos
especificos para la mejora de la salud y la belleza.

Key Resources: Son los recursos imprescindibles para que funcione el negocio: Frutas y verduras,
maquinaria y equipo, empleados que desarrollan el futuro, envase y presentacion del producto,
domiciliario, comunity manager.

Key Activities: Engloba todas aquellas actividades indispensables para que el negocio tenga éxito;
para nosotros en su orden son: mercadeo y promocién de nuestro producto, desarrollo de campafia
en las redes sociales, toma de pedidos, preparacion del producto bajo estandar, y finalmente
entrega del producto (domicilio).

Key Partners: Analiza todas las alianzas y acuerdos con terceros a poner en marcha para que la
empresa funcione, por ahora nuestros Unicas alianzas son con las plazas de mercado y
supermercados donde compramos las frutas y verduras. A futuro esperamos llegar a la fuente y
negociar directamente con nuestros proveedores directos.

Cost Structure: Describe todos aquellos costes generados por la actividad de la empresa en nuestro
caso particular hicimos una inversion inicial en maquinas, ademas mensualmente tenemos un gasto

fijo en materia prima (frutas y verduras) un costo asociado a la produccion del producto
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(presentacion del producto y envase). El gasto del lugar de operacion y lo empleados en realidad
corre por nuestra cuenta ya que los empleados somos nosotros y el lugar de operacion es de

nosotros.

5. ESTRATEGIA DE MERCADEO

5.1. MEZCLA DE MERCADEO

5.1.1. PRODUCTO
Algunos de los benéficos de nuestro producto son:
- Fortalecera tu sistema inmunoldgico.
- Te ofrece un equilibrio y pérdida de peso.
- Aumentaré tu energia.
- Te aportara claridad mental
- Reduce la inflamacion en tu cuerpo
- Mejorara la apariencia de tu piel y de tu pelo.

- Cada jugo tiene su caracteristica esencial
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Nuestro jugo verde esta cargado de clorofila la cual oxigena tu sangre y alcaliniza tu cuerpo
balanceando el pH. Mejora la circulacion y le brinda mucha energia a tu cuerpo para empezar el
dia. Es un jugo cargado de vitamina A y C las cuales favorecen a la absorcion del calcio.

Nuestro jugo naranja es ideal para la concentracién, es rico en antioxidantes y &cido félico, que
ayudan a mejorar la capacidad permanente de estar atento y de recordar. El calcio y el magnesio,
presentes en las mandarinas y naranjas, actlan para relajar las células de los nervios y los masculos.
Nuestro jugo morado es la bebida milagrosa del plan ya que entre sus beneficios se encuentran:
Evitar que las celular del cancer se desarrollen, fortalece los pulmones y previene ataques al
corazdn, fortalece el sistema inmunoldgico, elimina el estrefiimiento, disminuye dolores
menstruales, entre otros. Ademas contiene mucho hierro y ayuda a la produccion de glébulos rojos.
Nuestro segundo jugo verde es mas suave que el primero y contiene en gran cantidades vitaminas
A, E y C. Tiene un bajo nivel cal6rico y tiene un gran nivel de antioxidantes, alto contenido de
fibra y por lo tanto ayuda a bajar el colesterol del cuerpo.

Nuestro jugo amarillo contiene dos ingredientes méagicos para el organismo, el primero es la sabila
la cual actual como depurante natural, ayudando a eliminar toxinas y residuos del organismo
actuando como curador natural. La pifia por su parte, aporta mucha fibra teniendo un efecto
diurético ayudando a perder peso.

Nuestro ultimo jugo consiste en un diurético natural, formulado para ti justo antes de dormir.
Ayuda para la disolucion de los célculos renales asi como también ayuda a perder el exceso de
liquido corporal. También ayuda a eliminar el exceso de agua y grasa corporal asi como toxinas
de nuestro organismo.

El plan que inicialmente ofrecemos es un plan de 3 dias, en el cual diariamente seran entregados

puerta a puerta 6 jugos, los cuales deberan ser tomados a ciertas horas, horas que se indicaran en
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las etiquetas de cada uno. Por lo tanto el plan completo consiste en 18 jugos desintoxicantes. El
primer dia te sera entregada una lonchera aislante de frio para que puedas transportar tus jugos a
donde quieras! Lo importante es que siempre estén refrigerados lo mayor posible, es decir, si debes

salir intenta llevarte solo los jugos de las horas que vas a estar fuera.

5.1.2. PRECIO

Nuestro producto tiene un valor de 160.000, el cubre un tratamiento de tres dias, donde se incluye
los domicilios y una nevera portatil para poder cargar los jugos durante los 3 dias de tratamiento,
algo similar en mercado tiene un valor superior 220.000 pero tenemos mucha diferencias ante
nuestro competidor més cercano (lokes) porque entrega todos los jugos el mismo dia mientras
tanto nosotros los hacemos y entregamos dia tras dia dando una ventaja porque nuestros jugos
siempre van a esta frescos para el cliente.

Claramente nuestro producto esta enfocado en personas jovenes con poder adquisitivo que quieren

cuidar su cuerpo y su salud usando estos métodos para mejorar su calidad de vida.

5.1.3. DISTRIBUCION

La distribucion de nuestro producto la estamos haciendo actualmente por medio de las redes
sociales al dia de hoy contamos con nuestro propio instagram que es por donde empezamos a hacer
nuestras pruebas de producto

http://instagram.com/vitalix detox
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http://instagram.com/vitalix_detox

lustracion 15. Péagina de Instagram de VITALIX
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La idea de nosotros es poder entrar al negocio virtual con una creacion de una pagina de internet
gue nos permita llegar a nuestros clientes de una manera mas personalizada dandonos a conocer
por este tipo de medios que hoy en dia son esenciales para el grupo de personas al que queremos

llegar.

5.14. PLAZA

Nuestra forma de atacar el mercado es primero entrando por las redes sociales de una forma de
venta al publicos minorista debido a que el producto es exclusivo y lo queremos dar a conocer
como esto las formas virtuales van a ser una herramienta fundamental para el buen desarrollo de
esta actividad comercial que va a estar enfocada en los canales mas usados por estas personas que

son los potenciales compradores tales como: internet , Facebook, Instagram, twiter y claramente
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la pagina de internet propia donde puede encontrar més informacién de nuestro producto y
claramente hacer la compra por este canal directamente.

5.2. PRESUPUESTO DE MERCADEO

La empresa de Vitalix no va a destinar presupuesto en mercadeo, esto se debe al fuerte enfoque
que la empresa va tener en redes sociales, donde se tiene previsto crear una fanpage, y por medio
de una estrategia voz a voz crear un eco en el inmenso mundo de la internet y ganar adeptos en

este nuevo concepto Being Alive.

5.3. OBJETIVOS COMERCIALES

Vitalix es un proyecto que se enfoca en satisfacer un mercado creciente de productos saludables,
aunque el mercado Colombia es considerablemente menor que en otros paises, tiene un gran
potencial para empresas como éstas ya que no hay un fuerte competidor en este sector, en
consecuencia los objetivos de area comercial son muy ambiciosos.

Lograr una cifra de ventas mayor a 80 millones en el primer afio de funcionamiento de la empresa.
Alcanzar un crecimiento constante de las ventas superior al 10% en los siguientes tres afos.
Diversificar nuestros grupos de clientes en los primeros tres afios de funcionamiento, llegando asi
a todos los rincones de la ciudad de Bogota.

Abrir varias filiales en las principales ciudades del Pais en los primeros 6 afos.

48



5.4. ESTIMADOS DE VENTAS
Para la proyeccion de las ventas en el primer afio, se estipuld una produccién y venta de 10 paquetes
de jugos a la semana, lo que significa una venta de 480 unidades (paquetes de 18 unidades) en el

primer afo.

llustracion 16. Proyeccion de las ventas para el primer afio.

VENTAS ANO 1

PERIODO $ %

ene/2016 7.040.000 8,33%
feb/2016 7.040.000 8,33%
mar/2016 7.040.000 8,33%
abr/2016 7.040.000 8,33%
may/2016 7.040.000 8,33%
jun/2016 7.040.000 8,33%
jul/2016 7.040.000 8,33%
ago/2016 7.040.000 8,33%
sep/2016 7.040.000 8,33%
oct/2016 7.040.000 8,33%
nov/2016 7.040.000 8,33%
dic/2016 7.040.000 8,33%

ones

VENTAS ANO 1

O =2 N W kOO~ ®

ene16 feb-16 mar-16 abr-18 may-16 jun-18

Fuente: Elaboracion propia.
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Las ventas inician en el mes 1 del 2016. En el primer afio se espera vender 84.4 millones de pesos.

Se confia vender en promedio en el mes cerca de 7 millones de pesos.

llustracién 17. Proyeccién de las ventas para el segundo y tercer afio.

VENTAS PROYECTADAS ANOS 2 Y 3

PERIODO $ PROM.MES CRECIMIENTO
ANO 1 84.480.000 7.040.000 ANUAL
ANO 2 95.846.400 7.987.200 13,45%
ANO 3 105.910.272 8.825.856 10,50%

120.000.000
100.000.000
80.000.000
60.000.000
40.000.000
20.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

En el segundo afio se presupuesta un incremento de las ventas en un 13.45% teniendo ventas
promedio mensuales de 7.98 millones de pesos, en donde la produccién de los paquetes de jugos
crecen un 9% en el afio.

Para el tercer afio se espera tener ventas por 105.91 millones de pesos. Correspondiente a un
crecimiento del 10.5% con respecto al afio anterior, las unidades crecen 8%, y al igual que las
ventas, se observa una disminucion en el crecimiento, esto se debe en gran medida a que solo se

cuenta con una persona en el area de produccion, la cual trabaja tres dias en la semana y esto limita
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la produccidn, sin embargo son suficientes para cumplir con las estipulaciones de crecimiento de

los primeros tres afios, ya que la maquina extractora es sofisticada.

5.5. CREACION DE LA MARCA.

Para el registro de la marca se va a desembolsar $ 597.000 que es la tasa para PYMES estipulada
por la superintendencia de industria y comercio, este gasto se amortizara en un afio, con el fin de
no afectar los indicadores financieros.

El proceso de registro presenta 4 pasos.

- Una vez se tiene la marca, se hace una clasificacion del producto segun la Clasificacién
Internacional de Niza. El producto que tiene la empresa esta en la clase 32 (320010 fruit juices /
fruit juice) (WIPO)

- El siguiente paso es realizar la busqueda de antecedentes marcarios, en donde no se encontro
ningun registro en Colombia para la marca VITALIX.

- Lo siguiente es pagar la tarifa que es en este caso 597.000

- El dltimo paso es llenar el formulario, en el anexo 1 se puede ver como es un formulario para el

registro de la marca.
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6. ESTRATEGIA OPERATIVA

6.1. DESCRIPCION TECNICA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

llustracién 18. Ficha técnica del producto.

centimetros cubicos por botella 400 cc
centimetros cubicos totales 7200
numero de jugos 18
numero de jugos por dia 6
duracién del plan 3 dias
zanahoria
remolacha
ingredientes esenciales pifia
naranja
sébila
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6.2. LOCALIZACION Y TAMANO DE LA EMPRESA

La empresa se va a localizar en una bodega de 20 metros cuadrados que es propiedad de uno de
los socios de la empresa, esta ubicacion es estratégica ya que se encuentra en el sector norte de la

ciudad, en donde se encuentra concentrada la mayor cantidad de los clientes potenciales de la

empresa.
lustracion 19. Ubicacion de la bodega.
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Fuente: Google Maps.

6.3. PROCESOS
Los procesos que realizamos en la empresa para poder generar un producto de calidad estan

basados en unos pasos sencillos pero esenciales para el desarrollo de una actividad higiénica y

funcional:
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Al recibir la materia prima en este caso son las botellas, tapas, frutas verduras y los promocionales
se acomodan de una manera en que se pueda trabajar de una manera mas organizada.

Se procede a lavar los vegetales

Cortar picar

Prepara la maquina para empezar a extraer el jugo de cada fruta o vegetal el proceso de hace una
fruta a la vez se lava la maquina y se sigue con el siguiente producto para que no exista
manipulacion de alimentos cruzada

Al ya tener los centimetros cubicos necesarios para cada botella se hace el paso de servir los jugos
en los porcentajes necesarios para cada plan de esta manera garantizamos la uniformidad y la
calidad de nuestros producto a pesar de que sea 100% natural la calidad es lo mas importante para
nosotros.

Al ya tener todo servido nos procedemos s cerrar las botellas y pegar las etiquetas de cada uno de
los jugos con su respectiva hora .

Se limpia la botella con un producto que esteriliza la botella para poder garantizar la higiene y la
buena. Presentacion del producto

Se empaca Yy esté listo para poder ser distribuidos

A continuacion se muestra un diagrama de procesos, donde se refleja el paso a paso de la
produccion, el responsable directo y el tiempo aproximado. Si se observa el proceso, se pude
encontrar un cuello de botella en la parte de preparacion de la maquina y la extraccion del jugo,
eso es debido a que como se estipuld anteriormente se va a extraer el jugo de un vegetal o fruta a
la vez, haciendo una limpieza por cada extraccion, esto hace que el proceso se demore un poco

mas, pero se garantiza una buena calidad y un sabor Unico de ser la peticion de nuestros clientes.
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lustracién 20. Flujo de procesos.

Responsable Proceso Tiempo

Preparacion

Gerente ]
del material

Administrativo

Lavado de
vegetales

Auxiliar de
cocina

Auxiliar de Auxiliar de
cocina cocina

Cortadoy Preparacion
picado maquina

Extraccion

Auxiliar de :
del jugo

cocina

Cuello de
Botella

Auxiliar de Envasado

cocina

Gerente
Administrativo y
ventas

Etiquetada

Gerente de
ventas

Empacado

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4. DISTRIBUCION DE LA PLANTA

llustracion 21. Disefio de la planta.

Empaque

Almacen Oficinas

Fuente: Elaboracion propia.

En general la planta se distribuye en 5 sectores:

Almacén: Neveras, lugar destinado a la llegada de materia prima.

Procesamiento de Materia Prima: Preparacion del producto (pelar, cortar, extraer pulpa).
Empaque: embotellamiento y etiquetamiento de producto.

Bodega: almacenamiento de producto terminado y despacho de este.

Oficinas: Coordinacion de procesos, contabilidad y operacion total de la organizacion.

6.5. IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE MAQUINARIA Y EQUIPOS

Como se mostrd anteriormente, proceso de produccién de los jugos no es complejo, dentro de este

esquema de produccion se identificaron los siguientes requerimientos de activos.
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llustracion 22. Requerimientos de activos.

COSTO FUENTE DE
CONCEPTO TOTAL RECURSOS ADQUIRIDOS EN EL:
EXPRIMIDORA $ 4.000.000 |CREDITO INICIO DEL PROYECTO
HERRAMIENTAS (CUCHILLOS, ETC) | $ 400.000 |APORTE DE SOCIOS | INICIO DEL PROYECTO
COMPUTADOR $ 600.000 |APORTE DE SOCIOS [INICIO DEL PROYECTO
TOTAL $ 5.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar la empresa funciona eficientemente gracias a la maquina extractora de jugo, la
cual tiene un costo aproximado de USD $ 2.000, adicional se necesitan ciertas herramientas de
trabajo como cuchillos, tijeras, coladores, entre otros, los cuales son usados en el proceso de
envasado y etiquetado del producto, se estimé por un valor de $ 400.000. ElI computador es
necesario para llevar la contabilidad de la empresa, y se presupuesta unos $ 600.000 para adquirir

el equipo.

6.6. PROGRAMA DE PRODUCCION

El primer afio se produciran 11 planes de jugo por semana de tal forma que al final del afio
completemos una produccion total de 528 planes de jugos. Para el segundo afio produciremos. En
el segundo afio produciremos un promedio de 12 planes semanales para completar un total
aproximado de 576 planes de jugos al afio. Para el tercer afio se producira de 13 planes semanales
para un total aproximado de 624 planes anuales. De tal manera podemos cumplir la cuota de ventas

estipulada y suplir nuestra demanda.
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6.7. PLAN DE COMPRAS E INVENTARIOS

Los materiales que no perecederos como las neveras, las bolsas, las botellas y las estampillas, se
compraran cada mes, ya que esto permite obtener estos productos con un precio menor, debido a
la cantidad de producto adquirido. Como se puede ver, se va a comprar 40 neveras en el primer
mes, 80 bolsas, 720 botellas y crear 180 estampillas.

Sin embargo, las frutas y verduras, se adquieren con una frecuencia semanal, ya que por las
caracteristicas del producto es necesario mantener un Stock fresco y no comprometer el sabor del

jugo.

llustracion 23. Materia prima por paquete de producto.

MATERIALES POR PAQUETE SEMANA MES ANO
Nevera 1 10 40 480
Bolsas 2 20 80 960
Botella s 18 180 720 8640
Estampilla 18 180 720 8640
Fruta y verdura 3IKG I0KG 120 KG 1440 KG

Fuente: Elaboracion propia.

En términos de inventario, se espera mantener suficiente material, para cubrir una sobre demanda
de 10 paquetes de jugos, es un poco alto si se tiene en cuenta la fragilidad de la materia prima, sin
embargo estos niveles manejables de inventarios permiten manejar una reserva de efectivo, ya que
en caso de cualquier eventualidad y de no contar con el efectivo, se disminuiran los inventarios

para liberar inversion y asi suplir la eventualidad.
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6.8. GESTION DE CALIDAD

En Vitalix queremos que los procesos productivos sean estandarizados para lograr un
funcionamiento eficaz y sin pausa de la empresa. Si logramos que procesos como la produccion y
distribucion estén altamente controlados podemos maximizar el uso de los recursos econémicos y
humanos disponibles para finalmente enfocar los esfuerzos en mejorar continuamente el producto.
Consideramos que la organizacion interna es el principal factor que garantiza el éxito o el fracaso
de la empresa. Es por esto que decidimos prestar especial atencion a los siguientes items:
Recursos humanos:

Espacios laborales comodos

Salarios bien remunerados

Capacitacion constante

De funcionamiento:
Seleccién de frutas y verduras frescas y de calidad
Compra de envases de calidad

Uso de maquinas especializadas

Si el cliente al final siente satisfaccion por la compra, significa que los procesos productivos son

eficaces y pueden ser perfeccionados. De esta manera podemos lograr la perdurabilidad en el

tiempo de la empresa y garantizar la fidelizacion y llegada de nuevos clientes.
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6.8.1. BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA

6.8.1.1. EMPLEADOS

La auxiliar de cocina va a recibir una pequefia capacitacion sobre el Habitos y manipulacién
higiénica. Algunos de los requisitos son:

-Someterse a examenes médicos con frecuencia con el fin de evitar la aparicion de enfermedades.
- Si presentan alguna herida no podra manipular alimentos o superficies en contacto con alimentos
hasta su alta médica.

- Usar la ropa protectora, calzado adecuado y cubre cabeza.

- Lavado de manos de manera frecuente y minuciosa con un agente de limpieza (Gerente
administrativo), con agua potable y con cepillo.

- Por dltimo se prohibe conductas que puedan dar lugar a la contaminacién, tales como comer,

fumar, salivar u otras practicas antihigiénicas en el horario de trabajo.

6.8.1.2. CERTIFICACION

Con el fin de generar confianza a nuestros clientes la empresa va a destinar la suma de $ 4.517.333,
que seran diferidas a 36 meses, para certificarse procesador de alimentos en condiciones sanitarias
y Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

El formulario exige informacidn béasica (ver anexo 2) lo importante es desarrollar una politica de

Buenas préacticas y verificar que se lleve a cabo.
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6.8.2. INVIMA

6.8.2.1. REGISTRO SANITARIO
Para el registro sanitario INVIMA, se debe llenar un formulario como el que esta en el anexo 3, el
cual pide informacion bésica de la empresa, el nombre del producto (méas no la marca), registro
mercantil, cuenta bancaria, entre otros.
El valor del registro es de 154 SMLDV, es decir $ 3.328.966 que al igual que con los otros gastos
de pre operacionales seran diferidos a 3 afios, con el fin de minimizar el impacto en el estado de

resultados.

6.8.2.2. REGLAMENTACION

La normativa que proviene del decreto 3075 de 1997, es una politica de manejo de los procesos
inherentes en procesamiento de la materia prima, donde se resalta que por ningiin motivo se usara
la materia prima con aspecto sospecho, se mantendréa una buena higiene de la infraestructura, asi
como una disposicion adecuada de los desechos bioldgicos, con el fin de no contaminar
alrededores ni ninguna otra zona de interés social. Es importante resaltar este decreto ya que es la

base para obtener la certificacion de BPM. (INVIMA)
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7. ESTRATEGIA ADMINISTRATIVA

En Vitalix tenemos claro que el principal objetivo de la empresa es la perdurabilidad en el tiempo,
pero también tenemos claro que para lograr este objetivo necesitamos construir estrategias que

encaminen a la sostenibilidad y el correcto uso de los recursos.

Nos hemos propuesto metas a largo plazo que garanticen la seguridad financiera y administrativa

tales como:

Destinar bajo porcentaje de la utilidad para reparticion de ganancias de los socios
En caso de ser necesario, no repartir dichas ganancias
Dejar un alto porcentaje de la utilidad para reinvertir en la misma empresa

Destinar recursos para capacitacion de empleados y socios

7.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Debido al pequefio tamafio de la empresa, el tema de la estructura organizacional es muy simple.
Somos 3 socios los cuales nos dividimos el 33,33% de las acciones y cada socio cuenta con una

responsabilidad particular:

Socio 1: Gerente de Ventas
Socio 2: Gerente Administrativo

Socio 3: Gerente de Mercadeo
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Al mismo tiempo los 3 socios somos miembros de la junta directiva (3 miembros) maxima
autoridad para toma de decisiones. Cabe resaltar que las decisiones deben ser tomadas en consenso
lo cual quiere decir que ningun socio puede tomar decisiones sin consultar con anterioridad la junta

directiva.

Siguiendo con la estructura, debajo del gerente operacional esta la auxiliar de cocina quien es la

encargada de producir los planes y debajo del gerente de mercadeo y logistica esta el domiciliario

que es el encargado de entregar los planes. (Ver organigrama en el item 7.1.3)

7.1.1. AREAS FUNCIONALES

- Gerencia de Mercadeo: Esta gerencia es la encargada de utilizar las redes sociales y demas

herramientas como tecnoldgicas, para promocionar el producto.

- Gerencia Administrativo: El trabajo de esta gerencia se enfoca en la compra de los vegetales y

frutas frescas, compra de los envases, y produccion a tiempo del producto.

- Gerencia de Ventas: Encargada de destinar y administrar los recursos de manera idénea y

transparente para tener una contabilidad clara, organizada y acorde a la ley. Ademas también recibe

y despacha los pedidos con el domiciliario.
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7.1.2. CRITERIOS DE ORGANIZACION
Es importante aclarar que los Unicos que toman decisiones en la empresa es la junta directiva
conformada por los 3 socios. Esto no quiere decir que no estemos abiertos a las opiniones de los

empleados. Toda propuesta enfocada a mejorar el producto y los procesos son bienvenidos.

7.1.3. DISENO DEL ORGANIGRAMA Y ANALISIS DE CARGOS

llustracién 24. Organigrama de la empresa.

=

Fuente: Elaboracion propia.

7.2. ESTRUCTURA DE PERSONAL

Nuestra estructura organizacional, va a estar basada en una divisién de cargos en donde cada
gerente va a tener la responsabilidad del oportuno funcionamiento de su divisién y la persona a su

cargo.
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7.2.1. POLITICA DE CONTRATACION

La politica de contratacion para la seleccion del personal vitalix, ya sea para cargos técnicos o
administrativos estara basada en los siguientes puntos:

La seleccion del personal, estard basada en las necesidades para cumplir las funciones de la
empresa

Todo aspirante a un puesto, debera someterse a un proceso de seleccion el cual consta de una
entrevista.

Todos los datos brindados por los aspirantes seran sometidos a previa verificacion.

Los datos brindados por los aspirantes seran de caracter confidencial

El aspirante debe cumplir con los requisitos necesarios que demanda el cargo a ocupar.

La legalizacion de las contrataciones del personal, estara definido segun el contrato individual de
cada trabajador.

Para los gerentes se aplica la modalidad de contrato a término indefinido con un sueldo $888.646
(que incluye prestaciones) y para la auxiliar de cocina recibird la suma de 429.900, esta cifra es
inferior al salario minimo en el mes natural, debido a que se estipulé un horario de 3 dias a la
semana contratacion a medio tiempo, el domiciliario tendra un salario de $859.980.

Para los tres primeros afios no se tiene estipulado contratar mayor personal, esto debido a que si
bien en la produccion se proyecta un aumento en promedio del 10%, si se analiza el impacto por
semana es de tan solo un plan de jugos mas, es decir que la auxiliar debe producir 10 botellas mas

por semana unas 4 botellas més por dia.
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Se espera contratar mayor personal cuando se vaya a expandir los puntos de ventas, y en caso de

que la demanda supere los 25 planes semanales se tendrd que aumentar los dias laborales para la

auxiliar de cocina.

7.2.2. POLITICA SALARIAL

llustracién 25. Némina.

Total afio Aumento anual
Gerente Administrativo | $888.646 $10.663.752 5%
Gerente de Ventas $888.646 $10.663.752 5%
Gerente de Mercadeo $888.646 $10.663.752 5%
Aux. Cocina $429.900 $5.159.880 5% Aprox
Domiciliario $859.980 $10.319.760 5% Aprox

Fuente: Elaboracién propia.
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8. PLAN ECONOMICO

8.1. PLAN DE INVERSIONES

8.1.1. PRESUPUESTO DE INVERSION FIJA

Se tiene previsto una inversion de 5.5 millones en activos en el inicio del proyecto, donde el 61%
de la inversion recae en la maquina extractora, y el 9% en el computador, las herramientas y

utensilios representan el 6% de la inversion inicial.

lustracion 26. Inversion en activos fijos.

ACTIVOS FIUOS
Inicio del proyecto
Periodo de inversion: APORTES CREDITO TOTAL
MAQUINAS 0 4.000.000 4.000.000
HERRAMIENTAS 400.000 0 400.000
COMPUTAD. ADMON. 600.000 0 600.000
CAPITAL DE TRABAJO 0 1.500.000 1.500.000
TOTAL 1.000.000 5.500.000 6.500.000

Fuente: Elaboracién propia.

El 85% de la inversion se hard mediante un préstamo de Bancolombia, a una tasa del 26.82% EA,

a un plazo de 36 meses donde se pagara la primera cuota en el cuarto mes, el restante 15% es decir

1 millén de pesos lo aportaran los tres socios del proyecto.
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llustracién 27. Financiacion de la inversion.

RECURSOS PROPIOS CREDITO TOTAL
ACTIVOS FIJOS $ 1.000.000 100% $ 4.000.000 73%| $ 5.000.000( 77%
CAPITALDE TRABAJO  [$ - 0% $ 1.500.000 27%| $ 1.500.000 [ 23%
Total general | $ 1.000.000 | $ 5.500.000 | 6.500.000
DISTRIBUCION INVERSION 15,38% 84,62%

COMPOSICION DE LA INVERSION

5 6.000.000 -
5§ 5.000.000 -
5 4.000.000 -
5 3.000.000 -
52.000.000 -

541.000.000 - |—|
5. T

T
RECUR BDE PROPIDE CRIEDIT O KO REEMEDL BAELEE Y
DDHACIDHEE

OACTIWDS FLIOS BCAPTAL DE TRABAJD

Fuente: Elaboracion propia.

8.1.2. PRESUPUESTO DE CAPITAL DE TRABAJO

La etapa critica del proyecto se presenta en el inicio de operaciones, se prevé que para iniciar la
actividad es necesario cubrir con unos gastos pre operativos como la constitucion legal de la
empresa, Yy las adecuaciones de la bodega para poder operar, el monto estipulado es de $ 500.000,
adicionalmente se necesitan $ 911.000 para la compra de materia prima, lo que deja un flujo

negativo de 1,4 millones.
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llustracion 28. Flujo de fondos mensual.

CONCEPTO
INGRESOS OPERATIVOS

FPREOPER.

VENTAS DE CONTADO

VENTAS A 30 DIAS

VENTAS A B0 DIAS

VENTAS A B0 DIAS

VENTAS A 120 DIAS

VENTAS A 150 DIAS

TOTAL INGRESOS OPERATIVOS

0

EGRESOS OFPERATIVOS

MATERIA PRIMA

911.360

GASTOS DE VENTA

MANO DE OBRA VARIABLE

MANO DE OBRA DIRECTA FlJA

OTROS COSTOS DE PRODUCCION

GASTOS ADMINISTRATNOS

TOTAL EGRESOS OPERATIVOS

911.360

FLUJO NETO OPERATIVO

(911.360)

INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES

ACTNVOS FIJOS

1.000.000

CAPITAL DE TRABAJO

0

FINANCILACION

ACTNVOS FIJOS

4.000.000

CAPITAL DE TRABAJO

1.500.000

TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS

6.500.000

EGRESOS NO OPERATIVOS

GASTOS PREOPERATNOS

500.000

AMORTIZACIONES

GASTOS FINANCIEROS

MPUESTOS

ACTNWOS DIFERIDOS

COMPRA DE ACTNWOS FIJOS

5.000.000

TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS

5.500.000

FLUJO NETO NO OFPERATIVO

1.000.000

FLUJO NETO

$ 88.640

+ SALDO INICIAL

SALDO FINAL ACUMULADO

$ 88.640

Fuente: Elaboracion propia.

Es asi que se calcul6 un capital de trabajo de 1.5 millones, el cual representa el 23% de la inversion,
con el cual se pueda cubrir los gastos iniciales, dejando un superavit de $ 88.640. En caso de ser

necesario se descontara el valor de los inventarios, en caso de que ocurran eventualidades.
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8.2. ESTRUCTURA DE COSTOS

8.2.1. ESTRUCTURA DE LOS COSTOS EMPRESARIALES.

Ilustracion 29. Composicion de los costos fijos.

TIPO DE COSTO MENSUAL ANUAL
MANO DE OBRA $ 1.289.970 | $ 15.479.640
COSTOS DE PRODUCCION $ 76.000 | $ 912.000
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 3.503.670 | $ 42.044.040
CREDITOS $ 113.520 | $ 1.378.033
DEPRECIACION $ 83333 | $ 1.000.000
TOTAL $ 4.983.160 | $ 60.813.713

COMPOSICION DELOS COSTOS FIVOS  crepmos

2%

B / DEPRECIACION
; 2%

GASTOS
ADMIMISTRATIVO S

—— ANOC DE OBRA
25%

5TOS DE
I8 PRODUCCICON
2%

Los costos y gastos fijos del primer afio, ascienden a 60.8 millones, se destinan 15.4 millones de
pesos para mano de obra, se establecen 0,91 millones de pesos en costos de produccién (Acueducto
y energia), se calculan 42,01 millones de pesos para gastos administrativos, se determinan 1,37
millones de pesos para créditos. Se contabilizan 1 millones de pesos para depreciacion.

Se observa que los gastos administrativos representan el 69% de los gastos totales, esto se debe a

que se tiene en cuenta un salario para los tres socios, ya que es importante que los socios perciban
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un reconocimiento econémico por la labor que haran en la empresa, ademas de que asi se

recuperard la inversion con mayor rapidez.

llustracién 30. Gastos administrativos.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

TIPO DE GASTO MES 1 TOTAL ANO

GERENTE ADMINISTRATIVO $888.646| $10.663.752
GERENTE DE VENTAS $888.646| $10.663.752
GERENTE DE MERCADEO $888.646| $10.663.752
CAJA MENOR $50.000 $ 600.000
COMUNICACION Y TELEFONO $ 70.000 $ 840.000
ARRIENDO $ 450.000( $5.400.000
REGISTRO INVIMA $92.500| $1.110.000
CERTIFICADO BPM $125.482| $1.505.784
REGISTRO DE MARCA $49.750 $597.000
TOTAL $3.503.670| $42.044.040

Fuente: Elaboracion propia.

Los gerentes reciben un salario de 620.000 méas prestaciones, que suman 888.646 en total por
gerente, dentro de los gastos de administracion los beneficios econdémicos de los gerentes
representan el 76% del total, y cada afio aumentard un 3.12%. Adicional se tiene estipulado un
gasto para internet y celular que alcanza los 150.000 mensuales, este contrato se harad con la
empresa Claro S.A. El gasto destinado para la caja menor seré de 600.000 al afio y por arriendo se
destinard 450.000 mensuales, el registro sanitario de INVIMA, el costo de certificacion de BPM y
el registro de la marca, se tomaran como un gasto fijo, ya que como se menciono anteriormente el
impacto de reflejar el costo total de estos tres rubros en el inicio de la operacion impactaria
negativamente los indicadores financieros del proyecto, es por tanto que el registro INVIMA vy el

certificado BPM se diferiran a 3 afios y el costo del registro de la marca se amortizara en un afio.
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8.2.2. ESTRUCTURA DE COSTOS VARIABLES UNITARIOS

Dentro de cada producto, es decir dentro de los paquetes de 18 jugos se cuenta con los siguientes
costos.

lustracién 31. Composicién de los costos unitarios.

Costo por plan Valor unitario Total
Nevera 4.000 4.000
Bolsas (2) 1.500 3.000
Baotella (18) 416 7.488
Estampilla (18) &0 1.080
Fruta v verdura 30.000 30.000
Total por plan 35.976 45.568

Fuente: Elaboracion propia.

El elemento de mayor impacto dentro de los costos unitarios es la fruta y la verdura, que representa
el 83.4% de la estructura de costos variables, la nevera que se entrega en el paquete representa un
11.1% del costo total del producto, las estampillas es el material de menor impacto con un 0.2%
del costo.
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8.2.3. DETERMINACION DEL MARGEN DE CONTRIBUCION

llustracion 32. Margen de contribucion.

PRODUCTOS

MARGEN DE
CONTRIBUCION

CONTRIBUCION A
VENTAS

TOTAL

PAQUETE DE 18 JUGOS

PRECIO | MATERIA M.O. GASTOS C'I;;)ST:.LS
DEVENTA| PRIMA |VARIABLE|DE VENTA VARIABLES
160.000 45.568 0 0 45.568

114.432 |

71,562%

100,00%

71,52%

Fuente: Elaboracion propia.

ANO 2

100,00%

71,52%

El margen de contribucién de la empresa es 71,52% lo cual se interpreta asi: por cada peso que

venda la empresa se obtienen 72 centavos para cubrir los costos y gastos fijos de la empresa y

generar utilidad.

Este amplio margen de contribucion, permite a la empresa cubrir los altos gastos administrativos

de la empresa, ademas de los gastos no operacionales como los intereses y los gastos de

amortizacion en los que debe incurrir por los créditos.

8.3. DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

lustracion 33. Punto de equilibrio.
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VENTAS VENTAS UNIDADES
PRODUCTOS ANUALES UNIDADES ANUALES MENSUALES |MENSUALES
PAQUETE DE 18 JUGOS | 85.149.416 532 7.095.785 44,35
TOTAL VENTAS
ANUALES $85.149.416 VENTAS MENSUALES $ 7.095.785




Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta la estructura de costos y gastos fijos y el margen de contribucion de la empresa,
se llega a la conclusién que la organizacion requiere vender $ 85.149.416 al afio para no perder
ni ganar dinero. Se requieren ventas mensuales promedio de 7,1 millones de pesos. Al analizar las
proyecciones de ventas se determina que la empresa, en el primer afio no alcanza el punto de
equilibrio, esto en gran parte por el impacto de los gastos de administracion, donde se encuentran
los salarios de socios y el impacto de los costos de registros y certificados esenciales para iniciar
operacion. Sin embargo el margen de pérdida de la compariia es muy bajo, en términos monetarios
la empresa pierde alrededor de $ 50.000 por mes.

Para el segundo afio la empresa alcanza el punto de equilibrio, y el margen de ganancia se eleva a
niveles sobresalientes. Sin embargo en caso de no alcanzarse un punto de equilibrio, los socios
tienen establecido un plan de contingencia en el cual sus salarios se veria reducidos, con el fin de

generar solidez en la compafiia.
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9. PLAN FINANCIERO

9.1. LOS ESTADOS FINANCIEROS

9.1.1. EL BALANCE

llustracion 34. Balance general inicial.

ACTIVO INICIAL ANO 1
CAJA 88.640 -516.722
CUENTAS POR COBRAR
INVENTARIOS 911.360 911.360

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 1.000.000 394.638
ACTIVOS SIN DEPRECIACION 5.000.000 5.000.000
DEPRECIACION 1.000.000

TOTAL ACTIVO FIJO NETO 5.000.000 4.000.000

OTROS ACTIVOS 500.000 333.333

TOTAL ACTIVOS 6.500.000 4.727.971

PASIVO
CUENTAS POR PAGAR
PRESTAMOS 5.500.000 4.372.734
IMPUESTOS POR PAGAR
PRESTACIONES SOCIALES

TOTAL PASIVO 5.500.000 4.372.734

PATRIMONIO
CAPITAL 1.000.000 1.000.000
UTILIDADES RETENIDAS
UTILIDADES DEL EJERCICIO -644.763

TOTAL PATRIMONIO 1.000.000 355.237

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 6.500.000 4727971

Fuente: Elaboracion propia

El balance general de la empresa en el momento inicial, muestra como la empresa presenta un alto
grado de endeudamiento cerca del 84% de los recursos de la empresa en el inicio del proyecto,

proviene del banco, sin embargo solo el 21% de la deuda es en el corto plazo. Asi mismo se observa
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como en ese momento inicial cuenta con una razén corriente desfavorable, sin embargo esto se
compensa la estructura de los pasivos, es decir con tener el 79% de la deuda en el largo plazo.

El balance del primer afio de funcionamiento de la organizacion, muestra una situacion compleja,
ya que el nivel de endeudamiento aumenta al 92% y los niveles de liquidez si bien no son mejores,
aun permiten a la empresa cubrir eventualidades, adicionalmente se observa que mas de la mitad
de la deuda aun es a largo plazo, lo que permite a la empresa mejorar su situacion para el afio 2.

9.1.2. ESTADO DE RESULTADOS

llustracién 35. Estado de resultados del afio 1.

ANO 1
VENTAS 84.480.000
INV. INICIAL 911.360
+ COMPRAS 24.059.904
- INVENTARIO FINAL 911.360
= COSTO INVENTARIO UTILIZADO 24.059.904
+ MANO DE OBRA FUJA 15.479.640
+ MANO DE OBRA VARIABLE
+ COSTOS FUJOS DE PRODUCCION 912.000
+ DEPRECIACION Y DIFERIDOS 1.000.000
TOTAL COSTO DE VENTAS 41.451.544
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) 43.028.456
GASTOS ADMINISTRATIVOS 42.044.040
GASTOS DE VENTAS 84.480
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.) 899.936
- OTROS EGRESOS
- GASTOS FINANCIEROS 1.378.033
- GASTOS PREOPERATIVOS 166.667
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.O. - Otr G.) -644.763
IMPUESTOS
UTILIDAD NETA $-644.763

Fuente: Elaboracién propia

El estado de resultados en el primer afio, muestra una utilidad negativa por 0.64 millones de pesos.

La rentabilidad bruta es del 50,01% anual, esto debido al gran margen de ganancia que posee el
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producto. La rentabilidad operacional es del 1,1 anual, es un margen bajo debido a que en los
gastos administrativos se tiene en cuenta los salarios de los socios. La rentabilidad sobre ventas es
de -7% anual, donde se resalta que la empresa no paga impuesto a la renta, esto debido a la ley
1429 de 2010 en el que se estipula que para las nuevas empresas existe una exencion de este

impuesto.

lustracién 36. Progresividad en el pago de los costos empresariales laborales.

% de la tarifa a pagar

(Afio) (b) (c) (d)
1 0% 0% 0%
2 50% 0% 0%
3 75% 25% 25%
4 100% 50% 50%
5 100% 75% 75%
5 100% 100% 100%
VIGENCIA 31-DIC -14 INDEFINIDA

Fuente: Ministerio del Trabajo

9.1.2.1. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Sensibilidad de los costos Variables
El primer cuadro muestra un escenario en el cual, se van a aumentar los costos variables en un 5%,

3% y 2%. Ante un incremento del 5% delos costos variables se ve como la rentabilidad de la
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inversion disminuye 0.7 puntos porcentuales, asi mismo se observa una caida de la rentabilidad
neta en 10 puntos porcentuales; si el incremento fuese del 2% el impacto en los indicadores se
reduce a la mitad, es decir la rentabilidad de la inversion seria -23.8% v la rentabilidad neta -1.3%.

llustracion 37. Sensibilidad de la rentabilidad vs costos variables.

INCREMENTODE |5 % 3 % 2 %

CUENTA AlO 1 AHO 1 AHO 1 AHO 1
VENTAS 84.480.000 84.480.000 84.480.000
+ COMPRAS + MANO DE OBRA VARIABLE 25.262.899 24.781.701 24.541.102
+ MAMNO DE OBRA FLIA 15.479.640 15.479.640 15.479.640
+ COSTOS FIJOS DE PRODUCCION 912.000 912.000 912.000
+ DEPRECIACION Y DIFERIDOS 1.000.000 1.000.000 1.000.000
[TOTAL COSTO DE VENTAS 42.654.539 42.173.341 41.932.742
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) 41.825.461 42.306.659 42,547,258
GASTOS ADMINISTRATIVOS 42.044.040 42.044.040 42.044.040
GASTOS DE VENTAS 88.704 87.014 86.170
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.) _307.283 175.604 417.048
- GASTOS FINANCIERO S 1.378.033 1.378.033 1.378.033
- GASTOS PREOPERATIVOS 166.667 166.667 166.667
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.0. - Otr G.) -1.851.982 -1.369.095 1.127.651
IMPUESTOS 0 0 0
UTILIDAD HETA -1.851.982 -1.368.095 -1.127.651
RENTABILIDAD/VENTAS -219% 1,62% 1,33%
RENTABILIDADINVERSION -3917% -28,96% -23,85%

Fuente: Elaboracion propia.

Sensibilidad de los costos fijos

En el segundo cuadro se observa el impacto que tienen los costos fijos dentro de la estructura
financiera, se ve como un aumento de los gastos fijos de la empresa del 5%, haria que la empresa
perdiera el 75% del valor de las ventas del afio, y la rentabilidad del inversion de igual forma caeria
a-4.22%. A diferencia que los costos variables, un aumento del 5% haria que la empresa perdiera
dinero en mayor magnitud. Es asi que los gastos fijos se convierten en una variable sensible, por

lo que se debe generar una politica, que permita manejarlos adecuadamente.
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llustracion 38. Sensibilidad de la rentabilidad vs costos variables.

INCREMENTODE |8 % [3 % [2 %

CUENTA ANOD A ANO A1 AND 1 AND 1
VENTAS 84.480.000 84.480.000 £4.420.000
+ COMPRAS + MANO DE OBRA VARIABLE 24.059.904 24.059.904 24,059,904
+ MANOQ DE OBRA FLIA 16.253.622 15.944,029 15.789.233
+ COSTOS FIJOS DE PRODUCCION 957.600 939.360 930.240
+ DEPRECIACION Y DIFERIDOS 1.000.000 1.000.000 1.000.000
[TOTAL COSTO DE VENTAS 42.271.126 41.943.293 A1.779.377
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) 42.208.8T74 42.536.707 42,700,623
GASTOS ADMINISTRATIVOS 44.146.242 43.305.361 42.884.921
GASTOS DE VENTAS 84.480 84,480 84.480
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.) -2.021.848 853134 268,778
- GASTOS FINANCIEROS 1.378.033 1.378.033 1.378.033
- GASTOS PREOPERATIVOS 166.667 166.667 166.667
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.0. - Otr G.) _3.566.547 -2.397.834 1.813.477
IMPUESTOS 0 0 0
UTILIDAD HETA -3.566.547 -2.397.834 A1.813.477
RENTABILIDADNENTAS -4,22% -2,84% -2,15%
RENTABILIDADINVERSION -T5,44% -50,72% -38,36%

Fuente: Elaboracion propia.

9.1.3. FLUJO DE CAJA

Si se observa el flujo de caja del primer semestre, se ve como la empresa presenta riesgo en la
parte pre operacional, de este punto critico en adelante la empresa genera los recursos suficientes
para cubrir los gastos de operacion hasta el cuarto mes donde la carga financiera nos sumerge en
un pequefo déficit que al final del afio acumula casi $ 600.000, sin embargo de ser necesario se
descontara del valor de los inventarios, puesto que dentro de este rubro se encuentra una reserva

que se usard sélo en caso de una eventualidad, esta reserva esta inmersa en el alto nivel de
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inventarios, ya que como se menciono anteriormente el nivel de inventarios aungue esta en rangos
manejables es un poco alto.

lustracién 39. Flujo de fondos Inicial.

CONCEPTO PREOPER. MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DE CONTADO 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000
VENTAS A 30 DIAS
VENTAS A 60 DIAS
VENTAS A 90 DIAS
VENTAS A 120 DIAS
VENTAS A 150 DIAS
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000 7.040.000
EGRESOS OPERATIVOS
MATERIA PRIMA 911.360 2.004.992 2.004.992 2.004.992 2.004.992 2.004.992 2.004.992
GASTOS DE VENTA 7.040 7.040 7.040 7.040 7.040 7.040
MANO DE OBRA VARIABLE
MANO DE OBRA DIRECTA FUA 1.289.970 1.289.970 1.289.970 1.289.970 1.289.970 1.289.970
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000
GASTOS ADMINISTRATIVOS 3.503.670 3.503.670 3.503.670 3.503.670 3.503.670 3.503.670
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 911.360 6.875.672 6.875.672 6.875.672 6.875.672 6.875.672 6.875.672
FLUJONETO OPERATIVO -911.360 164.328 164.328 164.328 164.328 164.328 164.328
INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES
ACTIVOS FIJOS 1.000.000
CAPITAL DE TRABAJO
FINANCIACION
ACTIVOS FOS 4.000.000
CAPITAL DE TRABAJO 1.500.000
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVQ 6.500.000
EGRESOS NO OPERATIVOS
GASTOS PREOPERATIVOS 500.000
AMORTIZACIONES 114.466 117.025 119.640
GASTOS FINANCIEROS 122.925 122.925 122.925 122.925 120.367 117.751
IMPUESTOS
ACTIVOS DIFERIDOS
COMPRA DE ACTIVOS FUOS 5.000.000
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVO:! 5.500.000 122.925 122.925 122.925 237.391 237.391 237.391
FLUJONETO NO OPERATIVO 1.000.000 -122.925 -122.925 -122.925 -237.391 -237.391 -237.391
FLUJONETO $88.640 $41.403 $41.403 $41.403 $-73.063 $-73.063 $-73.063
+SALDO INICIAL $88.640 $130.043 $171.446 $212.849 $139.786 $66.722
SALDO FINAL ACUMULADO $88.640 $130.043 $171.446 $212.849 $139.786 $66.722 $6.341

Fuente: Elaboracién propia.

9.2. ANALISIS DE LA RENTABILIDAD ECONOMICA DE LA INVERSION

9.2.1. VALOR PRESENTE NETO (VPN)

Para el célculo del VPN, se tomo una tasa de oportunidad del 20% (Tasa promedio), el valor

arrojado del célculo es $ 4.240.000. Lo que significa que el proyecto arroja 4 millones adicionales
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al invertir los recursos en este proyecto que en uno que rente, el 20% anual, por lo tanto este

indicador sugiere continuar con el proyecto.

9.2.2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

El proyecto posee una inversion de $ 6.500.000 en el periodo preoperacional, destinado en la
inversion de los activos fijos y el capital de trabajo. Al primer afio de operacién arroja un flujo de
efectivo de -0,52 millones, para el segundo afo, el valor es de 6,45 millones y para el tercero de
11,56 millones. Con esto flujos se obtiene que la tasa interna de retorno o TIR es de 45.03%.

Lo que significa que el proyecto arroja una rentabilidad del 45,03% promedio anual. Esta tasa se

considera alta, sin embargo se justifica dado el alto margen de ganancia que deja el producto.

9.2.3. PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

El tercer indicador de viabilidad financiera es el periodo de recuperacion de la inversion o PRI. Se
calcula con el estado de resultados sumando las utilidades y restando la inversion en valor presente.
Al hacer este procedimiento se tiene que el PRI de este proyecto es de dos afos, es decir que se
recupera la inversién inicial en el transcurso del segundo afio.

lustracion 40. Periodo de recuperacion.

Periodo | Flujo (millones) | Valor presente | % Participacion PRI
2 6,45 4,48 40% 0,80
3 11,56 6,69 60% 1,80
TOTAL 11,17 2,60

Fuente: Elaboracion propia.
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9.3. PROYECCION DE LOS ESTADOS FINANCIEROS A TRES ANOS

9.3.1. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

En la proyeccién del estado de resultados por los siguientes tres afios se tuvo en cuenta que los
precios crecen en un 4%, y los costos crecen en un 2%, al igual se tiene en cuenta que por ser una
empresa nueva, se acobija a la ley 1429 de 2010 que estipula que la empresa no debe pagar
impuesto de renta por los dos primeros afios, y paga el 25% de este impuesto en el tercer afio.
Con estos supuestos, se obtiene que la rentabilidad operacional es de 1%, 8.5% y 12.6% para el
primer, segundo Yy tercer afio respectivamente, con esto se observa como el crecimiento en el precio
y en las unidades, compensan el crecimiento de los costos de administracion, la cual fue definida
como una variable muy sensible.

La rentabilidad neta, mantiene un crecimiento constante a partir del segundo afio, asi mismo se
resalta que en el tercer afio se empieza a pagar el impuesto a la renta, sin embargo el efecto no es

significativo debido a que los costos financieros disminuyen conforme la deuda es amortizada.

llustracion 41. Estado de resultados proyectado.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
VENTAS 84.480.000 95.846.400 105.910.272
INV. INICIAL 911.360 911.360 911.360
+ COMPRAS 24.059.904 26.772.111 29.014.276
- INVENTARIO FINAL 911.360 911.360 911.360
= COSTO INVENTARIO UTILIZADO 24.059.904 26.772.111 29.014.276
+ MANO DE OBRA FUA 15.479.640 15.789.233 16.357.835
+ MANO DE OBRA VARIABLE
+ COSTOS FIJOS DE PRODUCCION 912.000 1.224.000 1.591.200
+ DEPRECIACION Y DIFERIDOS 1.000.000 1.000.000 1.000.000
TOTAL COSTO DE VENTAS 41.451.544 44.785.344 47.963.310
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) 43.028.456 51.061.056 57.946.962
GASTOS ADMINISTRATIVOS 42.044.040 42.668.132 44.427.606
GASTOS DE VENTAS 84.480 95.846 105.910
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.) 899.936 8.297.078 13.413.446
- OTROS EGRESOS
- GASTOS FINANCIEROS 1.378.033 950.606 374.055
- GASTOS PREOPERATIVOS 166.667 166.667 166.667
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.O.-Otr G.) -644.763 7.179.806 12.872.724
IMPUESTOS 1.062.000
UTILIDAD NETA $-644.763 $ 7.179.806 $11.810.724

Fuente: Elaboracion propia.
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En términos generales, las ventas esta creciendo un 13.5% el segundo afio, el costo de ventas crece
un 8%, lo que permite mejorar el margen bruto. Para el tercer afio, las ventas crecen en menor
proporcién comparado con el afio anterior, unos 3 puntos porcentuales menos, los costos de ventas
crecen al 7% un punto porcentual menos que el afio anterior. Los gastos administrativos crecieron
en mayor proporcion en el afio 3 comparado con el afio 2, que fue cerca del 1.4%.

llustracion 42. Cambios porcentuales del primer afio.

ANO2VS. 1 ANO3VS. 2
VENTAS 13,45% 10,50%
COSTO DE VENTAS 8,04% 7,10%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1,48% 4,12%
UTILIDAD NETA -1213,56% 64,50%

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusidn, la empresa muestra una estructura aceptable, que permite obtener un margen de

ganancias que cumplen con las expectativas de los socios a partir del segundo afio.

9.3.2. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja corrobora como la etapa critica del primer afio es sobrellevada por un segundo afio

sobresaliente, en donde se espera alcanzar un margen de ganancias sobre las ventas del 7%, que

indica una rentabilidad de la inversion cercana al 46%.
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llustracion 43. Flujo de fondos proyectado.

CONCEPTO ANO1 ANO 2 ANO3
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DE CONTADO 84.480.000 95.846.400 105.910.272
VENTAS A 30 DIAS
VENTAS A 60 DIAS
VENTAS A 90 DIAS
VENTAS A 120 DIAS
VENTAS A 150 DIAS
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 84.480.000 95.846.400 105.910.272
EGRESOS OPERATIVOS
MATERIA PRIMA 24.971.264 26.772.111 29.014.276
GASTOS DE VENTA 84.480 95.846 105.910
MANO DE OBRA VARIABLE
MANO DE OBRA DIRECTA FUA 15.479.640 15.789.233 16.357.835
OTROS COSTOS DE PRODUCCIO 912.000 1.224.000 1.591.200
GASTOS ADMINISTRATIVOS 42.044.040 42.668.132 44.427.606
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 83.491.424 86.549.322 91.496.826
FLUJO NETO OPERATIVO 988.576 9.297.078 14.413.446
INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES
ACTIVOS FOS 1.000.000
CAPITAL DE TRABAJO
FINANCIACION
ACTIVOS FOS 4.000.000
CAPITAL DE TRABAJO 1.500.000
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVO 6.500.000
EGRESOS NO OPERATIVOS
GASTOS PREOPERATIVOS 500.000
AMORTIZACIONES 1.127.266 1.898.092 2.474.643
GASTOS FINANCIEROS 1.378.033 950.606 374.055
IMPUESTOS
ACTIVOS DIFERIDOS
COMPRA DE ACTIVOS FIJOS 5.000.000
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVO $8.005.298 $2.848.697 $ 2.848.697
FLUJONETO NO OPERATIVO $-1.505.298 $-2.848.697 $-2.848.697
FLUJONETO $-516.722 $6.448.380 $11.564.748
+ SALDO INICIAL $ 88.640 $-516.722 $5.931.658
SALDO FINAL ACUMULADO $-516.722 $5.931.658 $17.496.406
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9.3.3. BALANCE PROYECTADO

llustracion 44. Balance general proyectado.

ACTIVO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
CAJA 88.640 -516.722 5.931.658 17.496.406
CUENTAS POR COBRAR
INVENTARIOS 911.360 911.360 911.360 911.360

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 1.000.000 394.638 6.843.018 18.407.766
ACTIVOS SIN DEPRECIACION 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
DEPRECIACION 1.000.000 2.000.000 3.000.000

TOTAL ACTIVO FJO NETO 5.000.000 4.000.000 3.000.000 2.000.000

OTROS ACTIVOS 500.000 333.333 166.667

TOTAL ACTIVOS 6.500.000 4.727.971 10.009.685 20.407.766

PASIVO
CUENTAS POR PAGAR
PRESTAMOS 5.500.000 4.372.734 2.474.643 0
IMPUESTOS POR PAGAR 1.062.000
PRESTACIONES SOCIALES

TOTAL PASIVO 5.500.000 4.372.734 2.474.643 1.062.000

PATRIMONIO
CAPITAL 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
UTILIDADES RETENIDAS -644.763 6.535.042
UTILIDADES DEL EJERCICIO -644.763 7.179.806 11.810.724

TOTAL PATRIMONIO 1.000.000 355.237 7.535.042 19.345.767

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 6.500.000 4.727.971 10.009.685 20.407.766

Fuente: Elaboraciéon propia.

El balance general proyectado se analiza basicamente con dos indicadores, el primero de ellos es
la razon de liquidez.

RAZON CORRIENTE

Este indicador es una buena medida de la capacidad de pago de la empresa en el corto plazo. Entre
"mas liquido" sea el activo corriente mas significativo es su resultado. Para su analisis debe tenerse
en cuenta la calidad y el caracter de los activos corrientes, en términos de su facilidad de conversion
en dinero y las fechas de vencimiento de las obligaciones en el pasivo corriente.

Al terminar el primer afio, para el proyecto se concluye que por cada peso de pasivo corriente que
debe, la empresa tiene $ 9 centavos de activo liquido corriente para cubrirlo. Se considera que

una razon corriente ideal es superior a 2.5 a1, es decir, que por cada peso que se adeuda en el
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corto plazo se tienen dos y medio pesos como respaldo. Este nivel se consigue a partir del segundo
afio.

Asi mismo se observa y se corrobora, como la etapa critica es la preoperacional y los Gltimos 7
meses del primer afio, donde la empresa no cuenta con liquidez, y no podria enfrentar
eventualidades, sin tener que disminuir el valor de sus inventarios o disminuir el salario de los
socios. Sin embargo con los resultados posteriores se afirma que el proyecto es solvente.

Aunque los niveles de liquidez para el afio 3 son muy altos, se debe evaluar una politica de
inversion del exceso de liquidez, ya que este dinero esta perdiendo valor al quedarse quieta.

llustracion 45. Razén Corriente.

RAZON CORRIENTE

AfID D A1 AfiD 2 AR 3

Fuente: Elaboracion propia.

NIVEL DE ENDEUDAMIENTO

El segundo indicador ayuda a determinar la capacidad que tiene la empresa para cubrir sus
obligaciones con terceros a corto y largo plazo. Se le denomina nivel de endeudamiento. Una
empresa puede tener un endeudamiento alto, pero si la mayor parte de éste es a largo plazo como

es el caso del proyecto.
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En el momento de arranque de la empresa se observa un nivel de endeudamiento alto lo cual se
considera desfavorable para su operacién y viabilidad

Al terminar el primer afio, el 92,35% de los activos estan respaldados con recursos de los
acreedores, se considera que un nivel de endeudamiento del 60% es manejable, aunque se resalta
nuevamente que mas del 55% de la deuda esta en el largo plazo.

Para el segundo afio el panorama cambia totalmente, la empresa presenta unos indicadores sélidos,

con un nivel de endeudamiento del 24%.

llustracion 46. Nivel de endeudamiento.

Fuente: Elaboracion propia.

9.4. DISTRIBUCION DE LAS UTILIDADES

Una de las razones por la que se consider6 que los socios percibieran un salario, es para que las

utilidades generadas por la empresa se inviertan en si mismas, con el fin de asegurar una mejora

continua.
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Sin embargo para el 5to afio de funcionamiento se considera repartir el 5% de las utilidades para
los duefios, creciendo en un punto porcentual cada afio, hasta llegar al 10%, porcentaje que se

mantendré hasta que la empresa dejase de funcionar.

10. ASPECTOS DE LEGALIZACION Y CONSTITUCION.

Esta empresa se constituir como una sociedad por acciones simplicadas o S.A.S. El

representante legal seré el sefior Andres Mancera; esta sociedad se constituira con documento
privado ante la cAmara de comercio. Vitalix consta de 3 accionistas donde cada uno responde hasta
por el monto del valor total que haya suministrado a la sociedad y es duefio del 33,3% de la

sociedad.
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