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Glosario

Cadena de valor: el concepto de cadena de valor de una compafiia muestra el conjunto de
actividades y funciones entrelazadas que se realizan internamente. La cadena empieza con el
suministro de materia prima y continua a lo largo de la produccion de partes y componentes, la
fabricacion y el ensamble, la distribucién al mayor y detal hasta llegar al usuario final del
producto o servicio. (Quintero & Sanchez, 2006)

Mancha blanca: Espacios de mercados no atendidos o débilmente atendidos que se pueden
traducir en oportunidades para generar nuevos nichos de mercado y ventajas competitivas para
las empresas del sector estratégico. (Rivera & Restrepo, 2008)

SEM: es el acrénimo de Search Engine Marketing. Cuando se habla de SEM normalmente
se refiere a campafias de anuncios de pago en buscadores. “El SEM es el uso de herramientas y
estrategias que nos ayudan a optimizar la visibilidad y aumentar la accesibilidad de los sitios y
paginas web gracias a los motores de los buscadores” (Cuarenta definiciones, 2019,p.1)

SEO: es el acrénimo de Search Engine Optimization, esta técnica en espafiol también se
denomina posicionamiento natural y hace referencia a un conjunto de medidas para mejorar el
posicionamiento de una pagina web, en el ranking o posicion de los diferentes motores de
busqueda, con el objetivo de conseguir situarse por encima de los competidores al realizar una
determinada consulta. “Es una parte esencial en la elaboracion o modificacion y mantenimiento
de campanfas en internet ya sea para mejorar su difusion o para darse a conocer” (R & A

Marketing, 2018)



Resumen

“AMENDOA” es un emprendimiento creado por dos socios, el cual nace de la necesidad de
encontrar un producto alimenticio saludable y con altos contenidos de proteina que se pueda
acompafiar con una gran variedad de alimentos y consumir rdpidamente.

En este sentido, se habla de una mantequilla hecha a base de almendras y miel de abejas,
con una alta concentracion de proteinas y grasas esenciales, con ingredientes 100% naturales y
sin conservantes, lo que la hace saludable y con un sabor muy agradable.

Este emprendimiento nace de una idea que empez0 a desarrollarse en febrero del 2018,
concretizando la primera produccion en febrero del 2019 la cual fue puesta en venta al publico y
hasta el momento se han realizado cinco (5) lotes de producto final logrando la manufacturacion
de un total de 450 envases de 250 gr. para la venta al publico que han sido bien recibidos y

recompensados por el mercado objetivo.



Abstract

"AMENDOA" is an entrepreneurship created by two partners, which is born from the need
to find a healthy food product with high protein content that can be accompanied with a wide
variety of foods and consumed quickly.

In this sense, we talk about a butter made from almonds and honey of bees, with a high
concentration of proteins and essential fats, with 100% natural ingredients and without
preservatives, which makes it healthy and with a very pleasant taste.

This venture was born from an idea that began to develop in February 2018, concretizing the
first production in February 2019 which was put up for sale to the public and so far five (5)
batches of final product have been made achieving the manufacturing of a total of 450 packs of

250 gr. for sale to the public that have been well received and rewarded by the target market.



1. Presentacién de la Empresa

1.1 Datos generales de la empresa

“AMENDOA” es un emprendimiento creado por dos socios, el cual nace de la necesidad de
encontrar un producto alimenticio saludable y con altos contenidos de proteina que se pueda
acompafar con una gran variedad de alimentos y consumir rapidamente.

En este sentido, se habla de una mantequilla hecha a base de almendras y miel de abejas,
con una alta concentracion de proteinas y grasas esenciales, con ingredientes 100% naturales y
sin conservantes, lo que la hace saludable y con un sabor muy agradable.

Este emprendimiento nace de una idea que empez0 a desarrollarse en febrero del 2018,
concretizando la primera produccion en febrero del 2019 la cual fue puesta en venta al publico y
hasta el momento se han realizado cinco (5) lotes de producto final logrando la manufacturacion
de un total de 450 envases de 250 gr. para la venta al publico que han sido bien recibidos y
recompensados por el mercado objetivo.

Actualmente, la empresa sigue en proceso de desarrollo, logrando hasta al momento un plan
estructurado de marketing con disefio de marca, logo, canales de promocion, estandarizacion de
los procesos de produccion y financieros, alianzas estratégicas necesarias para la produccion. Asi
mismo, continla en el proceso de formalizacidn ante entidades publicas como la Camara de

Comercio y el INVIMA.



1.2 Antecedentes del proyecto

1.2.1 El emprendedor y/o equipo emprendedor. El proyecto se desarroll6 con un equipo
emprendedor de dos personas, estudiantes de la carrera Administracion de Negocios
Internacionales de la Universidad del Rosario. Dentro de este emprendimiento cada socio cumple
una funcién y aporta conocimiento, asi:

Santiago Unigarro Londofio estudiante de Administracion de Negocios Internacionales de
la Universidad del Rosario, tiene experiencia en la estructuracién de planes de negocio, que ha
desarrollado en el pasado en el sector de alimentos, igualmente, tiene la capacidad financiera y
estratégica para costear las producciones.

Samir Saab, estudiante de Administracion de Negocios Internacionales de la Universidad
del Rosario, tiene el conocimiento de invertir en marketing y crear las alianzas estratégicas
necesarias para la empresa a lo largo de toda la cadena de valor! desde el proceso de produccion
hasta el proceso de distribucion.

La mayor fortaleza y ventaja competitiva de los emprendedores es contar con el apoyo de
una banca de inversién y consultoria financiera - estratégica (Equity Advisors) en la cual trabaja
actualmente Santiago Unigarro, lo que contribuira en la obtencién de una vision futura exitosa
del negocio y establecer metas y procesos puntuales.

1.2.2 Origen de la idea de negocio. En el 2016, los dos socios del equipo emprendedor,
forjaron el habito saludable de asistir al gimnasio y, como deportistas disciplinados, aprendieron
que el factor que mas influia en el rendimiento era una buena alimentacion. Por esta razon se

tomo la decisidn de buscar un alimento que fuese saludable, con un alto porcentaje de proteina y

! Definicion en el Glosario al inicio del presente documento



que no tomara tiempo en su preparacion.

Después de investigar en varios articulos de nutricion profesional se identificd que las
almendras eran ese alimento ideal, sin embargo, se quiso crear un producto derivado de
almendras que tuviera mejor sabor y a su vez se pudiera consumir acompafiado de cualquier tipo
de alimento.

Para lo anterior, se buscaron productos que fueran elaborados a base de frutos secos,
encontrando una mancha blanca? en los productos que eran para untar. Por ende, se tomd la
decision de preparar una mantequilla a base de almendras, similar a la mantequilla de mani.

Cuando se probd la mantequilla, tenia un buen sabor, identificando el potencial que podia
tener ese producto con algunas mejoras en la receta inicial. Como administradores de negocios
internacionales también se evidencid que el sector de los gimnasios y el consumo de productos
saludables estaban en crecimiento; en este sentido, se identific la gran oportunidad que podia
presentar este producto si se producia adecuadamente. Todo esto motivo a crear la receta actual y
comercializar un producto innovador, que puede tener un posicionamiento superior al actual,
pues actualmente se encuentra un crecimiento en el mercado especifico del producto.

Adicional a lo anterior, se generd un especial interés el abordar esta temética, porque este
producto representa el compromiso personal de cuidado, ademas de un compromiso profesional
de evidenciar tendencias y manchas blancas en los mercados, lo que ayuda a innovar y crear
productos con valor agregado para todos.

A partir de lo mencionado, se evidencia unas excelentes expectativas sobre el proyecto, ya
que las producciones que se han realizado se han vendido en un tiempo menor al esperado y con

excelente retroalimentacion por parte de los clientes finales.

2 Definicion en el Glosario al inicio del presente documento



Se considera, por las condiciones del mercado, que es un producto que tiene potencial de
desempefio superior en el mercado en el largo plazo y la idea de la empresa y del proyecto es
desarrollarlo organizadamente, logrando una produccion de miles de envases ¥ que sean bien

recompensados por el mercado.

1.3 Objetivos y cronograma

Después de haber realizado y vendido por completo la quinta produccion en el primer
circulo o entorno de las 3 “F” “Friends, Family and Fools,” (Muypymes, 2015). El objetivo
principal es formalizar la empresa en todos los procesos y areas en un periodo establecido de seis
meses, es decir, hasta Julio del 2019. Con esto se puede enfocar la actividad durante los
proximos 3 afios en la expansion a nivel comercial y en el desarrollo de estrategias para expandir
la empresa.

Teniendo en cuenta el siguiente cronograma, las metas puntuales en este proceso de
formalizacion consisten en:

1) Area operativa: estandarizar el proceso de produccion desde el abastecimiento completo
de materia prima por parte de los proveedores (envases, etiquetas de envase, almendras y miel
certificadas -todos estos productos deben contar con la certificacion del registro INVIMA,
registro mercantil, indice nutricional y etiquetas de laboratorio-), hasta el proceso de produccion
formal con el maquilador, el cual debe tener registro INVIMA para manejo y procesamiento de
alimentos secos y estar en capacidad de afiadir la categoria de procesamiento de almendras a su

registro INVIMA.

% “Friends, Family and Fools”: El primer recurso del emprendedor que busca financiacion (Muypymes, 2015)



Este maquilador debe contar con una fabrica capaz de cumplir con la demanda de
produccion que requerimos, procesos de abastecimiento certificados y laboratorios con todas las
maquinas e instrumentos necesarios para procesar los alimentos secos en una cadena de valor
estandarizada.

Actualmente, se esta en proceso de negociacion y de evaluacion con el INVIMA con cuatro
empresas maquiladoras de alimentos: Botanica Lab, del Bosque, Shalem Snacks y Alcaguete; sin
embargo, por demoras en los tramites administrativos con el INVIMA, se estima que la
finalizacion de este serd en julio de 2019. En esta fecha, el proceso de produccion y
abastecimiento de materia prima debe quedar completamente estandarizado, de tal manera que
los proveedores alleguen al laboratorio de la maquila los productos necesarios, y la maquila por
su parte, se encargue de realizar la produccion de los envases necesarios completando asi el ciclo
de produccion a nivel operativo para producir la cantidad de envases que se han estimado vender
durante los proximos tres afos. Estos costos y proyecciones de ventas se contemplan en el
modelo financiero.

2) Area administrativa: desarrollar modelos financieros que permitan tener un control
exhaustivo de insumos, flujo de caja, costeo de los productos y finalmente establecer un pricing
adecuado para los productos. Esto, teniendo en cuenta la estacionalidad de las ventas una vez
haya un registro historico de ventas de 12 meses, para asi poder desarrollar un plan adecuado
para todos los afios del mes.

El plazo para desarrollar estos modelos y herramientas de control es de un afio a partir de la
primera produccion con registros legales, es decir, hasta mayo del 2020. Durante el 2021 el
objetivo principal sera realizar un analisis detallado con indicadores financieros adecuados,

buscando asi, la manera de hacer la produccion y todos los procesos complementarios como los



asociados a la distribucion y marketing mas eficientes.

3) Area de marketing: para implementar una estrategia de marketing adecuada se realizo
un contrato con la agencia y estudio de marketing 3-33*. Con los objetivos principales de
realizar:

a) Creacion de la estrategia de marca (imagen, publicidad y disefio de empaques) la cual fue
entregada el 15 de febrero de 2019

b) Planeacién y desarrollo de estrategia de comunicacion durante el lanzamiento de la marca
oficial con todos los registros legales entre julio y agosto del 2019 y

¢) Manejo de redes sociales en Instagram, ya que esta red es la mas adecuada para llegarle al
publico objetivo durante un afio a partir del momento que se haga el lanzamiento oficial del
producto.

Una vez, se haya cumplido un afio con el manejo de redes sociales, se evaluaran las
estrategias adecuadas para atraer mas clientes como SEM® y SEQ¢, los cuales se podrian
implementar durante el 2020 y 2021.

Para los tres afios contemplados en el modelo financiero (2019, 2020 y 2021) se destind un
presupuesto total de diez millones seiscientos mil pesos ($10.600.000) para el area de Marketing.
$4°300.000 seran usados el primer afio para la creacion de marca, el lanzamiento del producto en
julio de 2019 y manejo de redes sociales desde agosto del mismo afio hasta diciembre del 2020.

Durante el segundo afio se manejaran redes sociales y muestras a los validadores del
producto y, finalmente, se destina un presupuesto total de $1°500.000 para el tercer afio para el

manejo de SEM y SEO y promocionar mas las ventas, marca y redes sociales.

4 Empresa dedicada al estudio de marketing especializado en disefio y gestion de marca, medios digitales,
gestién de redes sociales y estrategias de comunicacion. Link web: http://www.3-33estudio.com

° Definicion en el Glosario al inicio del presente documento

& Definicion en el Glosario al inicio del presente documento



2. Concepto de Negocio

2.1 Concepto de negocio (propuesta de valor)

AMENDOA: Es una mantequilla a base de almendras, 100% natural, sin conservantes, facil

de llevar, de consumo répido y con gran sabor. Es un alimento complementario, con altos

contenidos de proteina, aceites esenciales ricos en vitaminas (B, C, D y E), antioxidantes,

minerales, fosforo, potasio, calcio, zinc y manganeso proveniente de la miel 100% natural usada

en la mantequilla.

2.2 Modelo de negocio

Tabla 1. Modelo Canvas

Asociaciones clave & Actividades clave 0 Propuestas de valor i‘i Relaciones con clientes ' Segmentos de mercado ’
Proveedor de almendras Producir y vender Mantequilla de almendras, Redes sociales y referidos. Personas entre 15 y 55 afios

con registro INVIMA.
Magquilador del producto,

mantequilla de almendras
100% natural dirigida al

100% natural, sin
conservantes, facil de

Comunicacién directa por
whatsapp o redes sociales.

que vivan en Colombia y
practiquen algtn deporte.

encargado de recibir la segmento de mercado llevar, de consumo rapido Informacién a través de los
materia prima y entregar el escogido. y con gran sabor. Es un mercados_ fn' . Personas de estrato 4,5 y\6
. . Informacién a través de que puedan pagar el precio

producto final. alimento complementario, RO

: : . nuesto distribuidor ya sea de los envases como
Egquity Advisors como con altos contenidos de . . . B
Svects | Mnaraeeasat h | L Rappi o Mensajeros alimento suplementario.
consultora estratégica. proteina, aceites esenciales Urbanos
3-33 . Agencia de ricos en vitamh.ms‘(B, C, Personas que se preocupen
Marketing en asesoria de Recursos clave o i D‘ y E), antioxidantes, Canales 'B por una alimentacién natural
mercadeo completa. - minerales, fosforo, y saludable,
Mercados y restaurantes fit Marca ideal para un potasio, calcio, zinc y Venta directa por whatsapp.

para vender los envases. producto de consumo manganeso proveniente de Redes sociales como Personas que consuman
Distribuidores como Rapni masivo. la miel 100% natural Instagram. constantemente frutos secos
o Mensajeros Urbanos. Receta 100% natural. usada en la mantequilla. Mercados y restaurantes fit, y busquen productos
Atencién al cliente Distribuidores como Rappi, derivados para cambiar la
especializada. o Mensajeros Urbanos. monotonia de consumo de
Supermercados. los mismos.
Estructura de costes PR 6 Fuentes de in s
Costos Principales: Bresos (s ]
* Compras Mensuales de materia prima + Venta de envases con mantequilla de almendras.
(Almendras, Miel, Envases, Etiquetas)
*« Costo de Producciéon (Alianza con

Magquilador)
+ Costo de Distribucién (Mano de Obra)

Nota: Elaboracion propia



El modelo de negocio se basa en la creacidn, entrega y captura de valor. La propuesta de
valor transmite los beneficios y ventajas del producto al mercado de clientes potenciales
identificados. También tener una excelente relacion colaborativa (y no simplemente
transaccional) con los clientes con el propdsito de conocer qué es lo que mas les gusta del
producto y qué mejoras recomiendan hacer, pues se han tenido casos en los que los clientes han
pedido una receta especial en donde la prefieren mas dulce, con sal o envases de mayor tamafio.
Cambios que se han realizado gracias a esta buena comunicacién con los consumidores

Para la venta y distribucion del producto los canales de distribucion “Friends, Family and
Fools” han dado resultados satisfactorios y de ventas rapidas. Sin embargo, hay un especial
interés en acceder a los canales de distribucion en masa, como los restaurantes y mercados
saludables, supermercados, plataformas de ventas en linea y distribuidores como Rappi 0
mensajeros urbanos.

Finalmente, se espera familiarizar a la sociedad con AMENDOA a traves de la influencia
social generada por las tendencias de los consumidores, entendiendo que cada vez son mas las
personas que buscan una alimentacién sana, de facil consumo y con un buen sabor.

Adicional a lo anterior, con el proposito de llegar a mas personas de una manera mas eficaz
y rapida, se ha contratado una agencia de marketing que ayudara a conseguir cada vez mas

validadores e influenciadores que impulsaran el producto en el mercado.

2.3 Orientacion estratégica

2.3.1 Proposito. El proposito principal es crear un producto 100% natural, con el cual se

puedan adquirir las propiedades de la almendra y la miel para llegar a un mercado cada vez mas



amplio con el producto. La almendra y la miel forman parte de un tipo de productos alimenticios
conocidos como “alimentos nutracéuticos”, es decir, productos alimenticios que naturalmente

proporcionan beneficios para sus consumidores.

Al incorporar la almendra y la miel en un solo producto, se esta demostrando a los
consumidores que se puede crear un alimento complementario de calidad, que ofrezca un sabor
agradable y que a su vez ofrezca beneficios para la salud. Promoviendo asi una alimentacion mas
sana, pero siendo a la vez agradable a la vista y al gusto.

2.3.2 Meta. La meta es llegar a vender 6.400 envases en un periodo de tres afios, ademas de
consolidar la marca en Bogotéa con aliados estratégicos para desarrollar canales de venta, y una
vez se haya logrado este nivel de ventas, buscar mercados nuevos con caracteristicas similares a
las que se han definido en el segmento previamente establecido, llegando con estrategias de
mercadeo agresivas (incluyendo descuentos, promociones, eventos de lanzamiento y alianzas
estratégicas) para asi obtener la mayor participacion de mercado posible en el corto plazo.

Por otra parte, la meta también incluye la estandarizacion de todos los procesos (operativo,
financiero, marketing, entre otros) en el corto plazo, para poder ofrecer la maxima calidad de los
productos.

2.3.3 Filosofia orientadora. Acorde con la propuesta de valor, AMENDOA es un producto
especial para la nutricién, salud y bienestar. Con esta mantequilla se crea conciencia de una
alimentacion saludable y de consumo rapido.

En este sentido, los productos utilizados para la fabricacion de la mantequilla son 100%
naturales y con contenidos altos de vitaminas, minerales, proteinas y aceites esenciales de gran

sabor y calidad.
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La creacion de relaciones colaborativas es uno de los factores principales en el modelo de
negocio, pues se tiene una comunicacion continua con los clientes y se atienden las
recomendaciones de estos. Bajo este modelo de crean alianzas estratégicas con tiendas y
mercados de productos saludables para fomentar cada vez mas una alimentacién sana a través del
producto.

2.3.3.1 Valores

a) Responsabilidad social: a través de los productos y la interaccion en redes sociales se
promueve una alimentacién saludable y habitos de deporte para todas las personas en Colombia,
con enfoque en Bogota.

b) Méxima calidad: a través de las alianzas estratégicas se busca producir la mantequilla
con productos de calidad garantizada y tener un proceso de produccién con un control riguroso
sobre cada uno de los envases.

c) Aprendizaje y adaptabilidad: al tener un contacto constante con los clientes, se aprende
cada vez mas sobre sus gustos y los posibles cambios en la receta para hacer el producto lo mas
gustoso posible, también se tiene una capacidad rapida de cambio, que responda a las
necesidades del mercado, ya sea por pedidos en nuevos mercados o por cambios en el producto
mismo.

2.3.3.2 Creencias

a) Meritocracia: Las personas y aliados estratégicos que intervienen en la cadena de valor
son Unicas y merecen ser valoradas de forma justa teniendo en cuenta su dedicacion y sus logros.
Por esta razdn, se reconoce el aporte que realiza cada socio y aliado estratégico a la empresa y al
producto.

b) Excelencia: Se estima que siempre se puede mejorar, que hay un espacio para escuchar a



los clientes, por ende, se recibe con gratitud el feedback que proveen para entender mejor al

mercado y hacer que el producto sea cada vez mejor.
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c) Alianzas: Se cree que las alianzas estratégicas en los procesos a lo largo de la cadena de

valor son claves para lograr el éxito requerido y que ayudan a encontrar una mejor manera de

hacer las cosas para que todos puedan ser beneficiarios.

2.3.4 Imagen tangible

1004

Natural

K
AVIENDOA

Quererte es Cuidaree

Figura 1. Etiqueta. Elaboracion propia

CAPACIDAD
DEL ENVASE:
265 gr

TAMANO:
13CMX7CM

CONTENIDO NETO:
250 gr

TIPO DE CONSERVACION:
TEMPERATURA AMBIENTE

100%@ :
Ngtural o COLOR PRODUCTO:

CAFE CLARO CON
PUNTOS OSCUROS

VIDA UTIL ESTIMADA:
1 MES Y MEDIO

Figura 2. Envase. Elaboracién propia
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3. Producto o Servicio

Figura 3. Producto. Elaboracion propia

AMENDOA es s una mantequilla a base de almendras, 100% natural, sin conservantes, facil
de llevar, de consumo rapido y con gran sabor. Es un alimento complementario, con altos
contenidos de proteina, aceites esenciales ricos en vitaminas (B, C, D y E), antioxidantes,
minerales, fésforo, potasio, calcio, zinc y manganeso proveniente de la miel 100% natural usada
en la mantequilla.

Este es un producto “FIT” elaborado pensando en las personas que llevan un estilo de vida
saludable, que buscan alimentos y snacks para complementar su dieta con altos contenidos
proteinicos y con buen sabor, evitando conservantes e ingredientes que no sean 100% naturales.
Su impacto en las dietas de las personas es de gran relevancia por eso es considerado un alimento

complementario en cualquier estilo de vida.
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4. Andlisis del Mercado

4.1 Descripcion del entorno de negocios

Cuando se decidio preparar la primera produccidn, se penso en la cantidad de productos
saludables y restaurantes “fit” que han salido al mercado en los ultimos afios y el
comportamiento de la demanda de estos productos.

Se encontr6 que en articulos de portales informativos tales como Dinero, Vanguardia,
Nielsen, Alimentos, La Barra (entre otros expertos analistas de este sector) estudios en los que el
mercado de productos saludables y el sector de establecimientos de cuidado personal solo
mostraban indices de crecimiento y tendencias de aumento en el consumo.

Productos como el Yogur Griego de Alpina, los postres sin grasa de Carulla Gourmet, los
snacks de proteina, por nombrar algunos, registran altos niveles de venta y de posicionamiento
en el mercado, esto gracias a que se cred un valor agregado para el consumidor y las empresas.
En ese momento se identifican la gran oportunidad de lanzar al mercado AMENDOA.

Para los autores era importante hallar tres factores indispensables para el lanzamiento del
producto:

a) Lideres de opinidn gue tuvieran la capacidad y el perfil de promocionar el producto. Se
seleccionaron mujeres y hombres pertenecientes al circulo “Family, friends and fools” con un
buen manejo de redes sociales y que les gustara el ejercicio.

b) En segundo lugar, los proveedores. Se selecciond el proveedor de almendras y el de miel,
ambos ubicados en la ciudad de Bogota.

c) En tercer lugar, los clientes. Los cuales se componen de personas que viven en Bogota,



14

cuya edad oscile entre los 15 y 59 afios, que llevan un estilo de vida saludable, que buscan
alimentos y snacks altos en proteina para complementar su dieta, con buen sabor y evitando
conservantes e ingredientes que no sean 100% naturales.

Con lo anterior, se puede afirmar que el entorno en el cual se encuentra el producto no es un
entorno turbulento, ya que es un mercado gue aun sigue en crecimiento con unas ventajas
competitivas que son dificiles de imitar como lo son la capacidad productiva que brinda el
maquilador, la receta que es Unica en el mercado y la existencia de pocos productos sustitutos
producidos en Colombia.

Por todo lo anterior, se puede concluir que es un proyecto que presenta oportunidades de
crecimiento en ventas por las buenas condiciones del mercado, con una buena perspectiva para
Ilegar a ser una marca que logre un posicionamiento lider en el mercado innovando y creando

valor agregado tanto para los consumidores como para la empresa.

4.2 Descripcion del mercado

4.2.1 Segmento objetivo. El segmento de mercado estd compuesto de personas gque viven
en Bogota, que llevan un estilo de vida saludable, que buscan alimentos y snacks para
complementar su dieta altos en proteina y con buen sabor evitando conservantes e ingredientes
que no sean 100% naturales.

Como lo establecimos anteriormente, los restaurantes y mercados de comida saludable
también son parte de un sector que viene en crecimiento y al cual se pretende llevar el producto
por medio de alianzas para venderlo en masa.

Los beneficiarios del producto serian en primer lugar los clientes directos, ya que es un



15

alimento muy saludable y que sustituye alimentos procesados; en segundo lugar, los restaurantes
de comida saludable, ya que pueden aumentar su variedad de productos con una mantequilla que
tiene potencial en el mercado y que es saludable para el cliente final y, por Gltimo, los canales de
distribucién en masa como los supermercados, plataformas de ventas en linea y en grandes
superficies.

En este sentido, se considera relevante enfocarse en este mercado, porque el producto tiene
un valor agregado para los clientes, pues ayuda a ser mas saludables y alimentarse
adecuadamente, y al mismo tiempo, se genera una utilidad que ayuda a crecer como empresa y
como emprendedores.

Ahora bien, de acuerdo con un estudio hecho por Nielsen, denominado “La revolucion de
los alimentos en América Latina” el 80% de los colombianos ahora selecciona alimentos que los
ayuden a prevenir enfermedades y cerca del 70% quiere ver en los supermercados alimentos
100% naturales. (Nielsen, 2017), por esta razon se calcula que el tamafio de la comunidad
beneficiaria puede ascender al 50% de la poblacion total en Colombia.

Para ser mas especificos, el segmento objetivo son personas cuya edad oscile entre los 15y
59 afos, que segun datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE,2019) corresponde al 68% de la poblacion en Bogota. Este 68% equivale a cinco
millones ciento setenta y nueve mil (5.179.000) personas. No obstante, como profesionales en
administracion es claro que entre mas segmentado esté el mercado objetivo mas facil sera
atender sus necesidades, por esta razon el estudio se orienta en personas que pertenezcan a los
estratos cuatro, cinco y seis en la ciudad de Bogota y que estén ubicados en las localidades de
Usaquén y Chapinero. En Usaquén habita una poblacién total de cuatrocientos cuarenta y nueve

mil seiscientos veintiun (449.621) personas donde el 71% oscilan entre las edades 15 y 59 afios,
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es decir que el mercado objetivo por edades equivale a trescientas diecisiete mil ochocientas diez
personas (317.810).

Ademas de esto, en Usaquén predominan las clases socio econémicas media y alta: el
13,7% de predios es de estrato 4, el 16,8% pertenece a predios de estrato 6, el estrato 3
representa el 23,2%, el 12,6% corresponde a predios de estrato 5, el 12,2% de predios
corresponde a predios sin estrato, el 14,0% en estrato 2 y el 7,4% restante, corresponde a
predios de estrato 1 (Alcaldia Mayor de Bogota, 2018). De acuerdo con esta informacion, se
concluye que el mercado objetivo filtrado por estratos equivale al 43% de la poblacién que
habita en este sector y se determina que en la localidad de Usaquén se tiene un mercado objetivo
equivalente a ciento treinta y seis mil seiscientos cincuenta y ocho (136.658).

Por otra parte, en Chapinero habita una poblacion total de ciento veintiséis mil novecientos
cincuenta (126.950) personas donde el 67,1% oscilan entre las edades 15 y 59 afios, es decir, que
el mercado objetivo filtrado por edades equivale a ochenta y cinco mil doscientos sesenta
(85.260) personas. En Chapinero predomina la clase socioecondmica alta: en Chapinero
predominan los estratos 6 y 4 (45,8% y 30,8% respectivamente). El estrato 5 representa el
11,7%, el estrato 3 el 5,5%, estrato 1 el 1,5% y el 1,6% restante corresponde a predios no
residenciales (CCB, 2009) Asi, se concluye que el mercado objetivo filtrado por estratos
equivale al 88,3% de la poblacion que habita en Chapinero y, que en la localidad de Chapinero
se tiene un mercado objetivo equivalente a setenta y cinco mil doscientos ochenta y cuatro
(75.284) personas.

Dicho lo anterior, se concluye que el mercado objetivo en la ciudad de Bogota equivale a
doscientos once mil novecientos cuarenta y dos (211.942) personas, esta cantidad de personas

representa el nimero total de clientes potenciales.
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4.2.2 Necesidades. La necesidad identificada era encontrar un alimento que sea saludable,
100% natural, que sea buena fuente de proteina y de rapido consumo. Esto se considera una
necesidad para los clientes porque alimentarse saludablemente toma mucho tiempo ya que la
preparacion de los alimentos es demorada y los habitantes en Bogota llevan un estilo de vida
agitado, minimizando asi el tiempo con que se cuenta para cuidar los habitos alimenticios.

Lo anterior es un problema muy importante si se tiene en cuenta que el mercado actual es
en Bogot4, y el factor tiempo es fundamental para todos. Por otra parte, la mayoria de gente que
se cuida asistiendo a centros de cuidado personal como el gimnasio, tampoco tienen tiempo para
alimentarse saludablemente y cumplir con el resto de sus obligaciones.

Esta necesidad dio origen a la idea de AMENDOA, que surgio desde el 2016 cuando se
tomo la decision de forjar el habito de ir al gimnasio y alimentarnos saludablemente todos los
dias para lograr mejores resultados. Sin embargo, esta necesidad lleva presentandose desde antes
de esta fecha.

4.2.3 Tamaiio del mercado. Para calcular el tamafio del mercado, se utiliza la siguiente
formula:

Market Share Total = P+ N % F

Donde (P) es igual al precio promedio del bien, (N) es el nimero de clientes potenciales y F

es la frecuencia anual de consumo. Para calcular (P), se toma el precio de los competidores y el

propio, hallando el promedio entre estos. (ver tabla 1).
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Tabla 2. Comparacion de precios

Butter Fit 250 & 25.000
Homemade Butters 230 § 27.000
Sana 240 5 26.000
Jauja 250 5 29.000
GoGo 360 S 40.000
AMENDOA 250 & 30.000

P =35 29.500

Nota: Elaboracion propia

El namero de clientes potenciales (N) corresponde a doscientos once mil novecientos
cuarenta y dos (211.942) personas Yy la frecuencia (F) anual de consumo se calcula con base en la
experiencia que afirma que los clientes consumen en promedio un envase de 250 gr de
mantequilla cada 15 dias, es decir que al afio consumen alrededor de 24 envases. Dada esta
informacion se concluye que el market share total equivale a:

Market Share Total = 29.500 * 211.942 * 24 = 150.054.936.000

Ahora, se debe comprar el market share total con el nivel de ventas en un afio. (ver tabla 3).

Tabla 3. Market share

ALMENDROA
Precio promedio 29.500
Nudmero de Clientes Potenciales 211.942
Frecuencia Anual de Consumo 24
Numero de Ventas (Anual) 990
Tamafio del Mercado 150.054.936.000
Market share 0,0000007%

Nota: Elaboracion propia
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4.3 Analisis de la competencia

Tabla 4. Anélisis de la competencia

Presentacidn
Propuesta de Valor S Precio e del Producto il
Emprendimiento Producto Cliente
(Gramos)

Nature Fit Mantequilla de almendras 100% Natural (Stevia y Sal Rosada) Necesidad 525000 Buena 250 Buena
Homemade Butters ~ Mantequila de almendras 100% Natural (Homemade) Necesidad §27.000 Buena 230 Buena
Competidores Primarios{Sana Mantequilla de almendras 100% Canela y Stevia, SinSal] ~ Necesidad 526000 Regular 240 Buena
Jauja No definida Necesidad 520000 Mala 250 Regular
GoGo Mantequilla de almendras 100% Natural and Delicious Necesidad 540000 Regular 370 Buena
Butter Fit Mantequilla de Mani §25.000 Buena 300 Buena
Competidores [ Manitoba Mantequilla de Mani §10.150 Mala 300 Regular
Secundarios  |lif Mantequilla de Mani 520000 Regular 250 Buena
Linuts Mantequilla de Avellanas §17.900 Buena 240 Buena

Nota: Elaboracion propia

Basicamente, en esta etapa se identifican los competidores directos de AMENDOA con el
objetivo de conocer los elementos y factores que permitan determinar el nivel en el que se
encuentra con relacion a su competencia.

En este sentido se tienen en cuenta seis factores que son los mas relevantes para conocer la
competencia: la propuesta de valor, tipo de emprendimiento, el precio, la calidad del producto, el
gramaje y la atencion al cliente. Con estos seis factores se entiende y analiza a los competidores
tanto primarios como secundarios.

A partir de lo anterior, se determind que se podia lanzar un producto ofreciendo valores
agregados al mercado, que cumpliera con las expectativas de los clientes y fuera diferenciador en
comparacion con los de la competencia. Por esta razén se decide cambiar el proceso de

produccién de la mantequilla para darle mas sabor, buscar la manera de preparar la receta
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optimizando el proceso de produccion para ahorrar costos, generar las alianzas estratégicas que
las otras marcas no estan usando para expandir la imagen de marca y el nivel de ventas, realizar
una propuesta de valor y plasmarla claramente en un logo profesional y ofrecer una atencion a
los clientes rapida y de calidad.

Por otra parte, cuando se inicié con la empresa, se decidio crearla en un sector que fuera
rentable para los socios, pues se sabia que la rentabilidad del sector esta influenciada en mayor
parte por el grado de rivalidad de los competidores, por lo tanto, entre menos competidores
existan en un sector, normalmente sera mas rentable. Esto fue lo que se identifico en este sector y
aungue existian productos sustitutos, se determino que se podia competir cumpliendo las mismas
necesidades a un precio accesible, con rendimiento y calidad superior.

En este sentido, el analisis de la competencia resulta Gtil para descubrir y crear las ventajas
diferenciales, es decir, identificar los atributos de la marca que el publico considera atractivos y
distintos de los competidores, de otro lado, detectar las debilidades que pueden revelarse y

explotar para atraer a los clientes.

4.4 Analisis DOFA

Tabla 5. Andlisis DOFA
Debilidades

Oportunidades

- Capacidad Financiera

- Poca experiencia en la industria de los
alimentos

- Falta de publicidad

- Rango de zonas reducido para entrega de
productos

- No tener registro INVIMA

- Capacidad productiva

- Generar ventas en otras ciudades del pais

- Los competidores no cuentan con un
maquilador para las producciones

- Buen margen de ganancia

- Crecimiento vertical en la linea de
productos a base de almendra

Tabla 5 (continua)

Fortalezas

Amenazas
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- Producto de buena calidad y sabor en - Nuevas Tendencia de snacks mas
relacion a la actual competencia. saludables

- Reconocimiento de los clientes por la calidad - Aparicién de productos sustitutos
del producto - Aparicién de nuevos emprendedores

- Altas ventas en el grupo “Friends, Family & | con ideas de productos similares
Fools”

- Producto 100% Natural

- Procesos 100% Estandarizados

- Los emprendedores estan comprometidos y
confiados

- El insumo principal es un alimento saludable

- Bajo costo de materia prima (almendras).

Nota: Elaboracion propia

La Matriz DOFA permiti6 realizar un analisis de las fortalezas y debilidades que
AMENDOA presenta relacionadas con las oportunidades y amenazas en el mercado. El producto
debe lograr explotar sus fortalezas, superar las debilidades, aprovechar oportunidades y
defenderse contra las amenazas. Para esto se debe aumentar la participacion del mercado en un
mediano y largo plazo, satisfaciendo las necesidades de los clientes y brindandoles un producto
de calidad a un precio competitivo. El bajo costo de materia prima y el reconocimiento actual
son ventajas claves.

Se debe posicionar a AMENDOA como una marca lider en el mercado nacional para lograr
aceptacion y preferencia de los consumidores, pues los procesos son100% estandarizados y la
calidad del producto son valores agregados para lograr este posicionamiento.

Por ultimo, aumentar el volumen de ventas de mantequilla de almendras en un plazo de tres
afios para mejorar la cobertura de distribucion y rentabilidad de la empresa, realizando campafias
de marketing con un sentido de responsabilidad social y ambiental resaltando la naturalidad del
producto. Con este estudio completo del mercado y de los competidores, se ha logrado conocer
el entorno del producto, hacer un estudio acertado y mitigar el riesgo a las amenazas del

mercado, por lo que se generaran estrategias que permitan tomar las mejores decisiones cuando



22

se presenten oportunidades. Es un producto que ha gustado y ha sido bien recompensado por el
mercado, el reconocimiento por los clientes nos posiciona como uno de los mejores snacks

saludables del mercado.

5. Estrategia de Mercadeo

5.1 Mezcla de mercadeo

5.1.1 Producto. AMENDOA, es una mantequilla a base de almendras, 100% natural, sin
conservantes, facil de llevar, de rapido consumo y con gran sabor. Es un alimento
complementario, con altos contenidos de proteina, aceites esenciales ricos en vitaminas (B, C, D
y E), antioxidantes, minerales, fosforo, potasio, calcio, zinc y manganeso proveniente de la miel
100% natural usada en la mantequilla.

Este es un producto “fit” elaborado pensando en las personas que llevan un estilo de vida
saludable, que buscan alimentos y snacks para complementar su dieta, altos en proteina y con
buen sabor evitando conservantes e ingredientes que no sean 100% naturales. Su impacto en las
dietas de las personas es de gran relevancia por eso es considerado un alimento complementario
en cualquier estilo de vida.

5.1.2 Precio. Antes de decidir el precio con el cual se lanzara el producto, se realiz6 un
comparativo con los competidores directos en donde se tomaron los precios y los gramajes que
ellos manejaban para promediar y lograr fijar un precio para AMENDOA. Ademas de esto se
tuvo en cuenta los costos de produccion, egresos operativos y margen de contribucion que se

esperan por cada unidad (el cual fue del 53%), por ende, se determind gue el precio adecuado
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que permitia obtener utilidades y al mismo tiempo competir en el mercado era de $30.000,
aumentando este precio en un porcentaje redondeado del 10% anual para los siguientes dos afios
(2020 y 2021).

5.1.3 Distribucién. Durante el primer afio y medio (18 meses) de funcionamiento de la
empresa, la distribucion de los envases la realizaran los socios, de acuerdo con los gastos de esta
distribucion se ha contemplado $100.000 de gasolina mensual, que es lo que se ha gastado en los
primeros meses para la distribucién.

En el mes 19, una vez se superen las ventas de doscientos (200) envases, se contratara a un
mensajero o trabajador que se dedique solamente a la entrega de los envases y cuyo salario sera
igual al SMLV del afio 2019 contemplado en el modelo financiero.

5.1.4 Comunicacion. Para implementar una estrategia de marketing adecuada se realizo un
contrato con la agencia y estudio de marketing 3-33 con los objetivos principales de realizar:

1. Creacion de la estrategia de marca (imagen, publicidad y disefio de empaques) la cual fue
entregada el 15 de febrero de 2019

2. Planeacion y desarrollo de estrategia de comunicacion durante el lanzamiento de la marca
oficial con todos los registros legales entre julio y agosto del 2019

3. Manejo de redes sociales en Instagram ya que esta red es la mas adecuada para llegarle al
publico objetivo durante un afio a partir del momento que se haga el lanzamiento oficial del
producto. Una vez, se haya cumplido un afio con el manejo de redes sociales se evaluaran las
estrategias adecuadas para atraer mas clientes como SEM® y SEQ?® los cuales se podrian

implementar durante el 2020 y 2021.

7 Estudio de marketing especializado en disefio y gestion de marca, medios digitales, gestion de redes sociales
y estrategias de comunicacion. Pagina web: http://www.3-33estudio.com

8 Definicion en el Glosario al inicio del presente documento

® Definicion en el Glosario al inicio del presente documento
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A partir de lo anterior, el primer eje de publicidad directa seran las campafias de redes
sociales, especialmente en la gestion de una pagina oficial en Instagram, con una estrategia de
contenidos de 10 publicaciones semanales repartidas entre historias y publicaciones con
contenidos acordes a la estraga de comunicacion (habitos saludables, deporte, alimentacién sana,
nutricion, tips deportivos, ropa deportiva, accesorios deportivos, gimnasios relevantes en la
ciudad). Esta campafa iniciara desde agosto de 2019, una vez se haya realizado el lanzamiento
del producto.

El lanzamiento oficial del producto se realizara en julio de 2019, una vez sea aprobado el
registro INVIMA con el maquilador. Para el lanzamiento se crearan una serie de videos - capsula
de 30 segundos con expertos nutricionistas y los influenciadores deportivos, los cuales seran los
validadores del producto. Para este lanzamiento se ha destinado un presupuesto total de dos
millones ($2°000.000) de pesos y cubrira la busqueda y creacion de las alianzas mencionadas
anteriormente buscando lo siguiente con los validadores:

- Nutricionistas expertos: realizar contenidos para redes sociales con nutricionistas que
hablen de los contenidos proteinicos y saludables del producto AMENDOA, beneficios del
consumo de almendras diariamente, recomendaciones de dietas donde el consumo de almendras
sea un alimento indispensable.

- Influencers deportivos: hombres y mujeres entre los 16 y 35 afos, que sean
influenciadores nuevos (pocos seguidores y en surgimiento) y conocidos personales que
practiquen algun deporte todos los dias y con ellos se crearad una alianza estratégica de cambio de
muestras de AMENDOA para promover el producto y realizar contenidos deportivos con el
producto resaltando habitos saludables, tips deportivos, recomendaciones pre y post entrenos.

Para mediados de julio y posterior al lanzamiento digital, se iniciara la etapa de activacién
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fisica en puntos estratégicos como gimnasios en el norte de Bogota, idealmente enfocandose en
marcas como Stark, Bodytech, Fit for All y Hardbody.

En este punto, ya que el producto contara con los registros legales, también se realizaran
acercamientos comerciales por parte de los socios a restaurantes y mercados “Fit” o saludables
para ofrecer el producto y acentuar la penetracion de marca.

El plan téctico de accion también consiste en realizar una reparticion de muestras de un
gramo de AMENDOA en gimnasios, ciclovia y principales zonas deportivas que frecuentan las
personas definidas en publico objetivo, los promotores usaran dotacién publicitaria de
AMENDOA y estos costos se incluyen en el presupuesto de lanzamiento.

La estrategia de comunicacion esta enfocada en atacar un problema fundamental que tiene el
publico objetivo (principalmente en ciudades capitales como Bogotd) y es la alimentacion
saludable, en el menor tiempo posible y con buen sabor. Partiendo de esta necesidad, se busca
posicionar como un producto gourmet de facil y rapido consumo, creando conciencia en el
publico sobre la excelente fuente de alimento para suplir sus rutinas diarias de consumo.

De acuerdo con esta estrategia de mercadeo y publicidad, el apalancamiento con los
influencers y marcas con identidades similares sera la base principal de la estrategia de
contenidos en redes sociales, debido a que se propondra un canje de servicios de la pauta y

product placement a cambio de un obsequio con envases de productos AMENDOA.

5.2 Presupuesto de mercadeo

Para implementar una estrategia de marketing adecuada se realizé un contrato con la

agencia y estudio de marketing 3-33, con los objetivos principales de realizar:
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1. Creacion de la estrategia de marca (imagen, publicidad y disefio de empaques) la cual fue
entregada el 15 de febrero de 2019,

2. Planeacion y desarrollo de estrategia de comunicacion durante el lanzamiento de la marca
oficial con todos los registros legales entre julio y agosto del 2019

3. Manejo de redes sociales en Instagram ya que esta red es la mas adecuada para llegarle al
publico objetivo durante un afio a partir del momento que se haga el lanzamiento oficial del
producto. Una vez, se haya cumplido un afio con el manejo de redes sociales, se evaluaran las
estrategias adecuadas para atraer mas clientes como SEM* y SEO™ los cuales se podrian
implementar durante el 2020 y 2021.

Para los tres afios contemplados en el modelo financiero (2019, 2020 y 2021) se destino un
presupuesto total de $10°600.000 para el area de marketing, de los cuales $4°300.000 seran
usados el primer afio para la creacion de marca, el lanzamiento del producto en julio de 2019 y
manejo de redes sociales desde agosto del mismo afio hasta diciembre del 2020. Durante el
segundo afio se manejaran redes sociales y muestras a los validadores del producto y, finalmente,
se destina un presupuesto total de $1°500.000 para el tercer afio para el manejo de SEM y SEO y

promocionar mas las ventas, marca y redes sociales.

5.3 Objetivos comerciales

A nivel comercial los objetivos son:

e Fidelizacion de clientes: en primer lugar, se espera fidelizar los clientes que han sido

10 Definicion en el Glosario al inicio del presente documento
11 Definicion en el Glosario al inicio del presente documento
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recurrentes y les ha gustado la marca a traves de manejo de redes sociales, promociones y un
excelente servicio al cliente y atendiendo los gustos preferenciales de cada uno.

e Atraer clientes en mas ciudades: a través del plan de marketing, manejo de redes
sociales y mediante el uso de validadores del producto, pues se planea llegar a mas mercados y
atraer clientes fuera de Bogoté para dar a conocer la marca y expandir ventas. Por Gltimo, forjar
alianzas estratégicas con locales comerciales de productos saludables en otras ciudades.

e Generar alianzas estratégicas con restaurantes y mercados “Fit”: aprovechar esta
tendencia de consumo de restaurantes saludables y mercados naturistas para ofrecer el producto
y generar mas ventas. Actualmente se han realizado reuniones con mas de cinco restaurantes que
estan dispuestos a vender el producto y se esta esperando tener los registros INVIMA y legales
necesarios para poder vender el producto en estos restaurantes y mercados.

e Generar alianzas estratégicas con grandes superficies: Gracias al networking de los
socios se han logrado contactos comerciales con los gerentes de abastecimiento de dos
almacenes de grandes superficies que estarian interesados en el producto, una vez se tenga una
cadena de valor completamente desarrollada y el producto con los registros legales para su venta,
sera el canal de ventas mas importante para la empresa ya que también se ha identificado
ventajas competitivas frente a las mantequillas de almendras de competidores que ya venden en

estas plazas y son principalmente, el precio, la marca y sabor del producto.

5.4 Estimativos de ventas

El estimado de ventas para el primer afio es de 90 envases mensuales, los cuales sumarian

un total de novecientos noventa (990) envases (al final del primer afio) a un precio de treinta mil
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($30,000) pesos, con unos ingresos de veintinueve millones setecientos mil ($29°700.000) pesos.
Para el segundo afio las unidades promedio de ventas serén de ciento cincuenta (150) envases en
promedio por los primeros seis (6) meses y de doscientos (200) envases para los Ultimos seis (6)
meses del segundo afio, con un incremento del 10% en el precio frente al del primer afio y con un
total de sesenta y nueve millones trescientos mil ($69°700.000) pesos en ingresos. Finalmente,
para el tercer afio las unidades mensuales promedio de ventas seran de doscientos cincuenta
(250) envases en promedio para todo el afio, con un incremento del 10% en el precio en relacion

con el primer afio y con un total de ciento ocho millones ($108°000.000) de pesos en ingresos.



29

6. Estrategia Operativa

6.1 Descripcion técnica de producto

3
TreslreintayTres
M

Figura 4. Descripcion técnica del producto. Elaboracion propia

6.2 Localizacion y tamarfio de la empresa

La empresa se encuentra ubicada en Bogot4, sin embargo, por temas de costos no se cuenta
con un local comercial establecido para la empresa y, ya que este producto no requiere un
ambiente especifico para su conservacion, se almacenan los envases en los hogares de cada uno
de los socios. Idealmente cuando la produccion y demanda supere los mil (1.000) envases

mensuales, se considera arrendar una bodega o espacio adecuado (si es posible con el
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maquilador) para almacenar el producto hasta que sea pedido para la venta.

Actualmente, y por los proximos tres afios, el tamafio de la empresa se considera como una
microempresa (emprendimiento), después de superar un nivel de ventas de diez mil (10.000)
envases mensuales y generar alianzas estratégicas con grandes superficies, se espera poder
escalar y ser considerados como una Pyme. Los proveedores de materia prima y aliados
estratégicos también se encuentran en Bogota, asi que la produccidn con el maquilador se hara

también en la fabrica del escogido, igualmente en Bogota.

6.3 Procesos

En la empresa se llevan a cabo 3 procesos principales:

1. Abastecimiento de materia prima, envases y etiquetas (futura alianza con proveedores)

2. Procesamiento de la materia prima y relleno de envases (futura alianza con maquilador)

3. Distribucion

1) Abastecimiento de materia prima, envases y etiquetas: Actualmente se adquieren las
almendras en una distribuidora llamada el “Agromanicero” y este proveedor las hace llegar
directamente a los hogares de los socios, donde se realizan el proceso de produccion. Una vez se
haya realizado la alianza estratégica con el maquilador, este proveedor hara llegar las almendras
directamente a la fabrica de produccion.

También, un maquilador (de los cuales esta en etapa de validacion con el INVIMA) ofrece
la venta directa de estas almendras, lo cual facilitaria el proceso de abastecimiento para hacer las
producciones, pues estos solo tendrian que recibir la miel y los envases para procesarlos y

llenarlos.
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Por otra parte, la miel se adquiere a un emprendimiento que se llama ‘“Marandua” ya que es
una miel con un sabor y propiedades alimenticias especiales, este proveedor hace llegar la miel a
los hogares de los socios y también en el momento de tener el contrato con el maquilador este se
encargara de hacerla llegar directamente a la fabrica de produccion.

Por altimo, est4 el abastecimiento de los envases de vidrio, los cuales se solicitan por
internet a “DisCordoba” y también los hace llegar a los hogares de los socios. Una vez se haya
realizado la alianza estratégica con el maquilador este proveedor hara llegar los envases
directamente a la fabrica de produccion.

Completado el proceso de produccion se pasa a realizar el etiquetado de todos los envases y
hacer la ultima revision de calidad, para asi asegurar que todos estén en optimas condiciones para
el cliente. Las etiquetas se envian a imprimir a una imprenta virtual llamada “Printu” y estas
llegan directamente a los hogares de los socios. Una vez se haya realizado la alianza estratégica
con el maquilador, este se encargara de hacer llegar los envases llenos a los hogares de los socios
y asimismo realizar personalmente el etiquetado de los productos para tener un excelente control
de calidad adecuado.

2) Procesamiento de la materia prima y relleno de envases: actualmente la empresa
procesa las almendras (hornear, triturar y mezclar con miel) y una vez se ha completado el
proceso y se tiene el producto final, se procede a hacer el relleno con una bolsa de relleno
especial para este tipo de procesos. Una vez se hayan validado los permisos con el INVIMA 'y se
haya generado una alianza estratégica con el maquilador, este se encargara de este proceso por
completo, ya que la materia prima sera distribuida directamente hasta su fabrica.

3) Proceso de distribucion: actualmente los socios se encargan de distribuir los envases

que sean pedidos, por lo general se destinan cuatro dias de la semana para hacer las entregas
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éstas se realizan en bicicleta o carros propios para evitar incurrir en gastos de transporte; por esta
razén y hasta que las ventas no superen los doscientos (200) envases, se seguird haciendo por los
socios. Una vez este nivel de ventas sea superado, se contratara a un mensajero o trabajador que

se dedique solamente a la entrega de los envases y cuyo salario serd igual al SMLV del afio 2019

contemplado en el modelo financiero.

6.4 Distribucién de la planta

Escabiladero
Zona de
Enfriamiento

Zona de Zona de Envase

Procesador y miel

I

N7

®

Salida

Zona de Despacho

Zona de
Almacenamiento

Zona de Horno

4mmm Entrada

Figura 5. Distribucion de planta. Elaboracion propia

6.5 Identificacion de necesidades de maquinaria y equipos

1) Horno de panaderia: actualmente se procesan las almendras en un horno de capacidad
minima que se adquirié en enero de 2019. EI maquilador debera contar con uno de estos en su

fabrica, en caso de no ser asi los socios lo prestaran para realizar esta parte del proceso.
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Figura 6. Horno de panaderia. Tomada por

los Autores

2) Escabiladero: se utiliza esta herramienta para el enfriamiento de las almendras, se puede
usar con las mismas bandejas donde se hornean, sin embargo, al momento de realizar la
produccidn a través de un maquilador, se necesitara prestar este producto, asi pues, se contempla

en el modelo financiero la compra de este activo.
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Figura 7. Escabiladero. Elaboracion

propia

3) Procesador de alimentos secos con motor de dos caballos de capacidad: actualmente,
se trituran las almendras en un procesador pequefio de ¥4 de capacidad total con respecto al
procesador que se requiere con el maquilador. El costo de este procesador que se usa actualmente

se contempla en el modelo financiero.
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Figura 8. Procesador de almendras

actual. Tomada por los Autores

6.6 Programa de produccion

El plan de produccion fue estructurado de la siguiente manera:

Se utilizan seiscientos noventa y cinco mil novecientos cincuenta ($695,950) pesos para
comprar la materia prima (almendras, miel, envases y etiquetas) necesaria para tener un
inventario de seguridad. La materia prima principal para la produccién son las almendras y con
esta cantidad se alcanza a producir 44 envases. Estos inventarios adquiridos en el mes uno (1) se
dejan como inventario de seguridad y se concentran los esfuerzos en adquirir la cantidad
necesaria de cada materia prima para la produccion de los noventa (90) envases que se tenian
planeados vender. Asi, en el mes dos se tuvieron egresos operativos por un valor de un millon

setenta y ocho mil ochocientos veintiin mil ($1°078.821) pesos, correspondientes a la compra de
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la materia prima y la distribucion. A partir del mes siete (7), se incurrié en un gasto mas que
seria la alianza con el maquilador que se encargara de la produccion.

Para el primer afio, el plan de produccion consiste en una produccion de noventa (90)
envases mensuales en promedio para sumar un total de novecientos noventa (990) envases a un
precio de treinta mil ($30,000) pesos con unos ingresos de veintinueve millones setecientos mil
($29°700.000) pesos.

Para el segundo afio, las unidades promedio de ventas seran de ciento cincuenta (150)
envases en promedio por los primeros seis (6) meses y de doscientos (200) envases para los
ultimos seis (6) meses del segundo afio, con un incremento del 10% en el precio y para un total
de sesenta y nueve millones trescientos mil ($69°700.000) pesos en ingresos.

Finalmente, para el tercer afio las unidades promedio de ventas seran de doscientos
cincuenta (250) envases mensuales en promedio, con un incremento del 10% en el precio en
relacion con el segundo afio y con un total de ventas de ciento ocho millones ($108°000.000)

pesos en ingresos.

6.7 Plan de compras e inventarios

El plan de compras e inventarios se basa en la compra de la materia prima necesaria para la
produccién promedio mensual de AMENDOA. Mes a mes se adquiere la cantidad exacta de
almendras, miel, envases y etiquetas para la produccion. Este control se lleva en el flujo de caja

de la siguiente manera.



Tabla 6. Flujo de Caja

37

Ano Afo 2 Afio 3
Flujo de Tesoreria 1 (2019) 2 (2020) 3 (2021)
Materia Prima
Inventario Inicial Almendras $0 $0 $0
Inventario Inicial Miel $0 $0 $0
Inventario Inicial Envases $0 $0 $0
Inventario Inicial Etiquetas $0 $0 $0
Compras Mes Almendras $9.463.350 $20.016.360 $29.694.600
Compras Mes Miel $316.176 $642.353 $952.941
Compras Mes Envases $1.504.500 $3.094.000 $4.590.000
Compras Mes Etiquetas $597.810 $1.563.744 $2.319.840
Inventario Final Almendras $390.000 $405.600 $421.200
Inventario Final Miel $25.000 $26.000 $27.000
Inventario Final Envases $102.000 $106.080 $110.160
Inventario Final Etiquetas $57.230 $186.108 $193.266

Nota: Elaboracion propia

6.8 Gestion de calidad

Las actividades de la cadena de valor para el area de produccion comprenden un sistema de

gestion de calidad aplicado desde la compra de la materia prima hasta la comercializacion del

producto, incluyendo los aspectos relacionados con el almacenamiento, acondicionamiento de

los espacios, desinfeccion de materia prima y el transporte de la mercancia.

En el almacenamiento de las almendras, la miel y los envases, estos son guardados en un

espacio cerrado y fresco. El proceso de produccion inicia con la adecuacion de los espacios, para

esto se limpia el lugar y se desinfecta con productos especiales para la limpieza de la zona. Una

vez el area de produccion esta acorde para iniciar, se procede a la desinfeccién de la materia

prima, los envases son lavados con agua caliente durante un minuto y luego son secados

naturalmente.



Las almendras entran al horno para ser tostadas alli se genera una esterilizacion de este
producto lo cual nos da la confianza para proceder a enfriarlas y molerlas. Una vez la
mantequilla esta lista, es envasada directamente en los envases evitando cualquier tipo de
contaminacién y manipulacién del producto.

Por ultimo, se realizara un filtro de control de calidad donde se asegurara de que todos los
envases queden debidamente sellados para la distribucion. AMENDOA es un producto que

cumple con estandares de calidad para su produccién.

7. Estrategia Administrativa

7.1 Estructura Organizacional

Este emprendimiento (AMENDOA) estd compuesto con una estructura organizacional
basada en cuatro (4) areas: administracion, produccion, distribucion y mercadeo. La
administracion se compone por los dos emprendedores que conforman la Asamblea General
(Santiago Unigarro y Samir Saab). Uno se encarga de la gerencia y el otro de la parte

administrativa financiera.
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Por el lado de la produccion se cuenta con un maquilador, el cual cobra por cada produccion

a realizar. En mercadeo se trabaja con la empresa 3-33 la cual disefio el logo, realiza volantes,

etiquetas y reparticion de muestras, ademas estructura estrategias de marketing y lanzamiento del

producto. Por Gltimo, la distribucion esta manejada por un motorizado que recibe un SMLV

($828.116).
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7.1.1 Areas funcionales

Figura 9.Areas funcionales. Elaboracion propia

7.1.2 Criterios de organizacion

Mision: AMENDOA, se dedicara a la produccion y comercializacion de un producto
saludable, bajo el cumplimiento de estrictas normas de calidad en cuanto a aprovisionamiento y
procesos estandarizados en toda la cadena de valor que contribuyan a satisfacer las necesidades
del cliente y mejorar su calidad de vida.

Visién: para el 2022 AMENDOA tendra posicionada su marca ofreciendo un crecimiento
horizontal y vertical en su portafolio de productos de excelente calidad en la ciudad de Bogota.

Objetivos estratégicos

Nivel de rentabilidad: generar un rendimiento positivo en las ventas durante los préximos
tres afios permitiendo a los socios generar utilidades mediante dividendos y lograr seguir

operando. Para alcanzar este objetivo lo primero que se tuvo en cuenta fue la rentabilidad que
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genera el producto.

oy . _ P;C _ 30,000-14,036
Rentabilidad producto: R% = - 53% = 30000
Tabla 7. Rentabilidad
Ano 1 Anp 2 Ano 3

Ventas $29.700.000] $69.300.000( $108.000.000
Costo de Ventas $12.627.606] $33.179.317| $51.510.622
Uividendos $4.015.034| $17.870.573 $30.517.946
Utilidad Neta $3.662.335| $1.915.871| $5.043.149

Nota: Elaboracion propia

Nivel de crecimiento: tener un crecimiento porcentual positivo y mayor al 50% anual en las

ventas a través de un posicionamiento positivo y desarrollo de nuevos mercados.

I. Crecimiento: (Ventas Ao 2) / (Ventas Afo 1) = ((69°300.000/29°700.000)-1) * 100 =

133%
Il. Crecimiento: (Ventas Afo 3) / (Ventas Afio 2) = ((108°000.000/69°300.000)-1) * 100 =

55,8%

En sostenibilidad: mantener una excelente imagen de marca en el consumidor a través de la

calidad del producto y de un excelente servicio al cliente.

7.1.3 Disefio del organigrama y analisis de cargos



Figura 10. Organigrama. Elaboracion propia

Tabla 8. Analisis de cargos
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Cargo Funciones

clientes.

Gerente Planear, organizar, dirigir y controlar la actividad empresarial. Mantener las mejores

relaciones con los clientes y el personal de la empresa. Adquirir, visitar y mantener los

indicadores. Aprobar el gasto y contratar el personal.

Financiero Realizar flujo de caja, estado de resultados y balance general. Medicion de diferentes

Produccion Ejecutar las actividades del proceso productivo. Organizar los inventarios.
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Realizar el mantenimiento y limpieza de la zona de produccion y sus elementos.

Distribucién | Tomar y entregar pedidos de manera oportuna.

Mercadeo Realizar actividades de mercadeo para que el producto esté siempre bien exhibido.

Cambios y modificaciones en apariencia del producto

Nota: Elaboracion propia

7.2 Estructura de personal

7.2.1 Politica de contratacion. El modelo de negocio se basa en la generacion de utilidades
méaximas posibles y de optimizacion de recursos a traves de la reduccion de costos y gastos fijos
y variables. Por esta razon y para que la empresa sea mas sostenible se toma la decision de
crearla de tal forma que no se tengan empleados fijos directos, sino aliados estratégicos que
permitan hacer una tercerizacion de los procesos principales en la cadena de produccion.

Por esta razon las primeras producciones se han realizado en los hogares de los socios y una
vez se obtengan los permisos para realizar la produccién con un maquilador se realizaran a través
de este, usando sus instalaciones y los equipos de planta acorde con la distribucion de planta que
se necesitan, la cual fue desarrollada en punto 6.2.

Por otra parte, el proceso de distribucion es el tnico que requiere un empleado directo el
cual se contempla en el modelo financiero una vez se superan las 200 unidades de ventas, ya que
hasta ese nivel de ventas es facil para los socios hacer la distribucion de estos.

Finalmente, para el area de Marketing se realizd un contrato con un estudio de marketing y
publicidad para manejar los temas mencionados anteriormente en el cronograma de la empresa y
en el presupuesto de mercadeo, ya que son profesionales expertos y son fundamentales para

impulsar los niveles de ventas acorde con las proyecciones realizadas en el modelo financiero.



43

7.2.2 Politica salarial. La politica salarial consiste principalmente en que los socios no
seran empleados directos de la empresa (para evitar una carga financiera alta y tener un buen
flujo de caja) y se resuelve que a través de la sociedad lo que se hara sera una distribucion de la
caja neta acumulada del mes anterior cada seis meses durante los primeros tres afios de la
siguiente forma:

Durante el primer afio: 20% del total de dinero acumulado en la caja del mes anterior cada 6
meses para un total de $3°655.034; para el segundo afio: 40% del total de dinero acumulado en la
caja del mes anterior cada seis meses para un total de $17°393.773 y para el tercer afio: 40% del
total de dinero acumulado en la caja del mes anterior cada seis meses para un total de
$30°346.298.

También se contemplan en el modelo financiero los costos fijos de produccion y los gastos
de marketing a través de alianzas estratégicas tercerizando estos procesos y, por ultimo, se
contratara -en el mes 19 una vez se superen las ventas de doscientos (200) envases- a un
mensajero o trabajador que se dedique solamente a la entrega de los envases y cuyo salario sera
igual al SMLV del afio 2019 contemplado en el modelo financiero el cuél sera el tnico empleado

directo de la empresa.



44

8. Plan Econdmico

8.1 Plan de Inversiones

8.1.1 Presupuesto de inversion fija. El presupuesto de inversion fija se resume en la
inversion inicial realizada por los emprendedores en los activos fijos necesarios para iniciar la
operacion del negocio. En este caso este dinero proviene de un crédito de $1°400.000. Los
activos son los siguientes:

- Horno de panaderia

- Escabildero

- Procesador de alimentos secos

Tabla 9. Presupuesto de inversion fija

Costo Horno de Panaderia $900.000
Costo Escabildero $200.000
Costo Procesador de Alimentos Secos I $300.000
Crédito $1.400.000

Nota: Elaboracion propia

8.1.2 Presupuesto de capital de trabajo. El presupuesto de capital de trabajo es igual a
cuatro millones de pesos ($4°000.000) de cesantias mas (+) un millon cuatrocientos mil
($1°400.000) de crédito menos (-) un millon cuatrocientos mil ($1°400.000) de los activos fijos.

Es nos da un Capital de Trabajo de cuatro millones de pesos ($4°000.000).



Tabla 10. Presupuesto de capital de trabajo

Cesantias $4.000.000
Crédito $1.400.000

= $5.400.000
Activos Fijos $1.400.000
Capital de Trabajo $4.000.000

Nota: Elaboracion propia

8.2 Estructura de Costos

8.2.1 Estructura de los costos empresariales: (costos y gastos fijos). La estructura de
costos estd compuesta de la siguiente manera:

Costos fijos:

Compras mensuales almendras $9.463.350

Compras mensuales miel $316.176

Compras mensuales envases $1.504.500

Compras mensuales etiquetas $597.810

Costo de produccion (Alianza con Maquilador) $220.000 Mensuales

Costo de distribucion $877.803

8.2.2 Presupuesto de costos operacionales (costos y gastos fijos). Los costos fijos:
Compras mensuales de materia prima, costo de produccion (alianza con maquilador), mano de
obra (distribucion) -una vez se superan las ventas de 200 envases mensuales-, pago de
dividendos (deuda con accionistas) cada seis meses segun porcentajes contemplados en el
modelo financiero e impuestos (Impuesto a la Renta) -también contemplado en el modelo

financiero-.
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8.2.3 Estructura de los costos variables unitarios
E.C.V.U = Precio de Venta: $30.000 - Precio Almendra: $9.165 - Precio Miel: $294 -
Precio Envase: $1.417- Precio Etiquetas: $716 - Precio Produccion con Maquilador: $2.444
(Aproximadamente) = $15,964
8.2.4 Determinacion del margen de contribucion
MC (Margen de Contribucion): (Precio Venta: $30.000 - Precio Almendra: $9.165 -
Precio Miel: $294 - Precio Envase: $1.417- Precio Etiquetas: $716 - Precio Produccién con

Maquilador: $2.444) / $30.000 = 53%

8.3 Determinacion del punto de equilibrio mensual

Mano de Obra (MOD): $828.116 + Costos Directos de Fabricacion (CDF): $220.000 +
Cuota: $134.642 =$1°182.758

Precio Venta: $30.000 - Precio Almendra: $9.165 - Precio Miel: $294 - Precio Envase:
$1.417- Precio Etiquetas: $716 — Precio por Unidad de Produccion con Maquilador: $2.444 =
$15.964

Punto de equilibrio mensual = ($1°182.758 / $15.964) = 75



9. Plan Financiero

El desarrollado completo de este capitulo se encuentra en el ANEXO A

9.1 Los Estados Financieros

9.1.1 El Balance

Anexo A. Seccion 1.1

9.1.2 Estado de Resultados

Anexo A. Seccion 1.2

9.1.3 Flujo de Caja

Anexo B.

9.2 Analisis de la Rentabilidad Econ6mica de la Inversion

9.2.1 Valor Presente Neto (VPN)

Anexo A. Seccion 2.1

9.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Anexo A. Seccion 2.2

9.2.3 Periodo de Recuperaciéon de la Inversion (PRI)

Anexo A. Seccion 2.3
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9.3 Proyeccion de los Estados Financieros a Tres Afios

9.3.1 Estado de Resultados Proyectado

Anexo A. Seccion 3.1

9.3.2 Flujo de Caja Proyectado

Anexo B.

9.3.3 Balance Proyectado

Anexo A. Seccion 3.2

9.4 Distribucion de las Utilidades

Anexo A. Seccion 4

10. Aspectos de Legalizacion y Constitucion

Para el tramite de legalizacion y constitucion de la empresa, se realizé un Contrato de
Prestacion de Servicios Profesionales con un abogado experto en derecho tributario y comercial.
Asi, el Sr. Carlos Enrique Martinez sera el encargado de constituir e inscribir la sociedad ante la
Céamara de Comercio de (pasto-Bogota), para esto. EI Sr. Martinez debera redactar los estatutos
de la sociedad, en la cual se debera reflejar la constitucion como Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS), los acuerdos de accionistas y los principales aspectos legales y contractuales
de la empresa, donde se estipulen las funciones, competencias, obligaciones y distribucion y

organigrama de la empresa, tal y como como se establecio en los puntos anteriores. Asi también,
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debera contar con acuerdos referentes a la distribucion de las utilidades entre los socios cada seis
meses como se proyectd en el modelo financiero.

Para realizar este tramite de constitucion e inscripcion, es necesario en primera instancia
obtener el registro INVIMA y el permiso para producir el producto con el maquilador escogido.
Por lo tanto, se espera que este proceso se lleve a cabo en agosto del 2019, un mes después de
haber obtenido el registro INVIMA y permiso de produccién legal.

Para estos servicios legales y de constitucion de la empresa se destina un presupuesto total
de Un millén doscientos mil pesos ($1°200.000), contemplados en el modelo financiero para el
mes de agosto del 2019

Adicional a esto y por concepto del abogado, se ha decidido que la sociedad se constituya
bajo la figura de S.A.S ya que a nivel legal es la sociedad mas flexible para que los socios
puedan pactar puntualmente las politicas de distribucion y salariales explicadas anteriormente y

asi poder desarrollar el modelo de negocio como se ha establecido a lo largo de este trabajo.
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