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Resumen ejecutivo

T es una nueva opcion de té Premium que combina té tradicional con las frutas exoticas
colombianas, diferenciado de la competencia actual por un empaque individual y practico que
potencializa el color y sabor en la infusion, una experiencia visual en cuanto a empaque y
presentacion, ademas de agregar glamur, gracias a sus originales tés de autor. Con los cuales
se desea satisfacer a los verdes, personas con altos ingresos, preocupados por su salud e
imagen, abiertos a nuevas culturas y que exigen la calidad de un producto. Para satisfacer estas
necesidades T, propone a tan exigente segmento un producto de una calidad integral,
potencializando el sabor de las frutas, el color, la textura y transformando totalmente la
ingenieria de empaque, priorizando tanto la genuinidad de la materia prima como la
presentacion (disefio de vanguardia), conservando todos los beneficios y atributos de la fruta en
su estado natural y sabores caracteristicos, creando una experiencia total y Unica para el

consumidor.



1. Presentacion de la Empresa

1.1. Datos Generales de la empresa
Razon social: T S.A.S

Actividad: Venta y distribucion de té Premium
Localizacién: Bogota, Colombia

e-mail: t@outlook.com

Tel: 3107794204

1.2. Antecedentes del proyecto

T comenz6 como una idea de negocio de exportacion de frutas pulverizadas a raiz de un trabajo
para una asignatura universitaria. Con el pasar de los dias y con las asesorias del Centro de
Emprendimiento de la Universidad del Rosario la idea fue cambiando gracias al proceso llevado
a cabo; dando como resultado una idea totalmente diferente a la inicial, con componentes
innovadores y mucho mas atractivos para nuestros consumidores. Un té de frutas tropicales

deshidratadas con disefios innovadores y tés de autor.

1.2.1 El emprendedor y/o equipo emprendedor

El equipo esta conformado por dos personas de personalidades y aptitudes disimiles pero

complementarias.

Por un lado, se encuentra una estudiante de administracién de Negocios Internacionales de la
Universidad del Rosario, por el otro, una persona involucrada en la industria disquera
colombiana. Personas emprendedoras, trabajadoras, responsables, con ganas de salir adelante,

idoneas en la materia, con ideales y fe en la industria colombiana.

Este proyecto es el medio por el cual deseamos lograr nuestro proyecto de vida. Si bien, no se

posee gran experiencia en el sector agricola ni en el gastrondmico, se cuenta con gran
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experiencia a nivel comercial en otros sectores y muchas ganas de aprender. Dos de los factores

fundamentales que facilitan a la hora de llevar a cabo un negocio.

1.2.2 Origen de la idea de negocio

T, es una idea que surge a raiz de un trabajo desarrollado para la materia “Productividad” de la
Universidad, en la cual se llevé a cabo un proyecto de exportacion de la Pitahaya a Japon, con la

particularidad, que la fruta seria ingresada a dicho mercado en presentacion “Polvo”.

Tomando en cuenta estos aspectos, se empezé a considerar la creacion de un Té Premium (esto
debido a las exigencias del mercado japonés), a base de frutas exdticas, generado por el atractivo
de dichas frutas, tanto local como internacionalmente. Igualmente, si bien la idea principal era
desarrollar este té en presentacion polvo, se considero, que también era una idea viable, ya que el
deshidratar la fruta, es un recurso mucho mas utilizado por las marcas del sector Premium,
agregando un valor adicional tanto al sabor de la fruta, como a la presentacion y consecuente

consumo una vez hecha la infusion.

Por ultimo, aunque este proyecto era inicialmente para exportacion, dada la complejidad del
mismo y sumado a las alentadoras cifras de crecimiento en el consumo local, se decidid
introducir y desarrollar el producto en Colombia, sin dejar de lado la posibilidad de la

exportacion, si ésta se presentara en un futuro.
1.3. Objetivos y cronograma

Objetivos
e Constituir a T como una empresa que produce tés de calidad y altamente diferenciados a
la competencia
e Brindar a nuestros clientes satisfaccion total al comprar nuestros productos.
e Cumplir constantemente con nuestras promesas de calidad y excelencia en nuestros
productos.
e Ser reconocidos como una empresa Top Premium en el sector de bebidas de infusién

e Generar una imagen de confianza y credibilidad por parte de nuestros clientes
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e Incentivar el desarrollo profesional y laboral de todos los componentes de la organizacién

e Poder consolidarnos como una empresa real al cabo de 1 afio

e Mantener activa la expectativa de nuestros clientes

e Ampliar el portafolio de la marca de acuerdo a las nuevas necesidades de los
consumidores de te Premium

e Mantener la constante comunicacion para saber las necesidades de nuestros clientes

e Buscar nuevas formas de llegar a nuestros clientes de manera directa

e Buscar inversion en el proyecto para poder desarrollarlo a cabalidad

e Lograr ventas sostenibles y superables al punto de equilibrio

e Lograr atraer nuevos consumidores a la categoria aprovechando el auge de las bebidas
saludables, en especial el té.

e Reforzar y ampliar las campaniias digitales que son la principal forma de dar a conocer a T
en el mercado actual, conectado 24 horas del dia los 7 dias de la semana

e Aprovechar al méximos las inversiones y aportes de los socios para generar ganancias
para la empresa

e Satisfacer la demanda de T sin perder la exclusividad y status a nivel social

e Mantener a los miembros de la organizacion motivados para que den lo mejor de si en

cada decision que les competa.

Cronograma de trabajo

(Ver Anexo 1: Diagrama de Gantt)

2. Concepto de Negocio

2.1 Concepto de Negocio (Propuesta de Valor)

T, es un té de frutas tropicales Premium, orientado a un segmento de consumo, “Los Verdes”,
quienes buscan productos con excelentes estandares de calidad, 100% naturales y que conserven
todas las propiedades de la fruta agregando el distintivo del glamur y disefio Unico, caracteristica

fundamental de T.
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T es una nueva opcion de té, que combina el té tradicional y
frutas exoticas colombianas, diferenciado de la competencia
actual por un empaque con disefio innovador y préctico que

potencializa el color y el sabor en la infusion, una experiencia

7 visual en cuanto a empaque y presentacion, ademas de agregar
glamur, gracias a sus originales tés de autor; mezclas Unicas, a base de tés tradicionales (té negro,

verde, rojo) y frutas exética colombianas (maracuya, lulo, uchuva, mango y freijoa).

El disefio sera parte fundamental en la oferta de valor de T, ya que se desarrollara un producto
gue genere un impacto positivo y de gran atractivo para el consumidor Premium; desde el
momento en que el cliente adquiere el té, consigue una experiencia para sus sentidos. Visual
(colores que atraigan su atencién, empaque innovador en cuanto forma, disefio y calidad)
gustativa (dar a conocer en presentacion de té, frutas tipicas colombianas como el lulo, la
uchuva, etc.), olfativa (olor natural de las frutas y no las usuales fragancias artificiales) y tactil
(un empaque con formas no convencionales y relieves Gnicos) que permitan la exploracién de
experiencias nuevas a la hora de consumir té; sumado a esto se realizaran alianzas estratégicas
con disefiadores top del momento (moda, industria, interiores, pintores, etc.) que aporten un
disefio de empaque unico, el cual se mostrara como colecciones de edicion limitada y podra
contener una pieza Unica desarrollada por el disefiador. De la misma manera, se lanzaran mezclas
acordes a cada temporada del afio (verano, primavera, otofio e invierno), con el fin de mostrar
una variedad Unica de acuerdo a la estacionalidad, con el fin de atraer la atencion de los

consumidores.

T se presentard en formato tisana, el cual contard con un disefio de vanguardia; no solo
ofreciendo Tés de Autor (mezclas Unicas), sino un empaque innovador (otra forma de
presentacion) y de mejor calidad al tradicional; atrayendo la atencién del consumidor, por sus
colores, la no convencionalidad en el disefio de la caja y tisana y sabor unico del producto.
Finalmente, y con igual relevancia se puede decir que T pretende satisfacer y resolver las
expectativas y anhelos de la demanda; aportando todos los beneficios y atributos de la materia
prima, los cuales son principalmente diuréticos, antioxidantes y una fuente de vitaminas. Ademas

de aportar una cuota de naturalidad al agitado estilo de vida actual



2.2 Modelo de Negocio

Estructuracion de Modelo de Negocio (CANVAS)

11
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De acuerdo a la estructura del modelo Canvas, se determin0 que el proyecto T manejara un solo
segmento, Los Verdes, interesados en tés que se caractericen por el desempefio, la distincion vy el
glamur; todo esto ligado a un disefio y Brand Status nicos en el mercado con caracteristicas de
innovacion utilizando frutas tropicales colombianas. Sera distribuido en hoteles, casas
especializadas, salones de té/onces, Aerolineas y gimnasios, ademas de contar con un portal web
que ayudara a dar conocer a T como marca.

Para lograr este reconocimiento se realizaran camparias digitales con redes sociales, adwords,
banners, asi como pautas en revistas gastrondmicas y de algunas aerolineas, en donde se tendra
la posibilidad de vender el producto directamente a nuestros clientes. Ocasionalmente se contara

con activaciones de marca en lugares estratégicos que apunten a nuestro target.

T recibira ingresos de acuerdo al volumen de ventas, para esto, necesitard de asesorias
especializadas en disefio (grafico, industrial y de infusiones de té) quienes llevaran a cabo el
resultado fisico de T. De igual forma seran de vital importancia los proveedores de materias
primas (frutas deshidratadas y té tradicional), una agencia BTL e impulsadoras que den a
conocer por medio del canal tradicional a todos los posibles interesados T. De la misma manera
serd importante la creacion y disefio de la experiencia T, la comunicacion y el marketing del té.
Para lo cual se tendrén alianzas estratégicas con los medios especializados en salud y deporte,
universidades, lineas aéreas, blogs, productores de fruta, disefiadores y artistas quienes prestaran

sus habilidades en pro del crecimiento de la marca.

2.3 Orientacion Estratégica

2.3.1 Proposito

Nuestro proposito es el de proveer un producto de calidad superior, que genere valor especial en
la vida de los consumidores de hoy y de mafiana. Anticipandonos a los deseos de nuestros
consumidores y clientes, respondiendo de una manera creativa y competitiva con tés que

mejoren la calidad de vida.
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Nuestras profundas raices en la cultura y el trabajo conjunto con los cultivadores colombianos
constituyen nuestro legado y la base de nuestro crecimiento futuro. Aportamos nuestros
conocimientos y experiencias para servir a nuestros consumidores y de esto depende nuestro

éxito en el largo plazo, de la mano del compromiso de todos nuestros integrantes.

2.3.2 Meta

Para el 2018 consolidaremos a T como una marca de lujo, reconocida a nivel nacional y con
perspectivas de internacionalizacion, gracias a su Unica y caracteristica experiencia de té para los
sentidos. Con una amplia gama de exclusivos tés de Autor pero sin perder la esencia artesanal
colombiana y con un disefio de empaque que marque tendencia y redefina la experiencia a la
hora de tomar té tanto individual como socialmente, ofreciendo una fusion Unica entre tés de
excelente calidad y presentaciones de empaques innovadores. Les daremos a los agricultores
colombianos el reconocimiento que merecen por su esfuerzo y dedicacion. Logrando ser
distribuido en los principales hoteles, restaurante y centros turisticos de prestigio y obteniendo

reconocimiento nacional e internacional. Seremos los mejores en la actividad que desarrollamos.

2.3.3 Filosofia orientadora

T es una empresa la cual fundamenta su actividad en el disefio y creacion de una experiencia
Unica y completa en cuanto a infusién, sabor, presentacion, calidad y originalidad. Realizamos
amplios esfuerzos por ofrecer y entregar a los clientes la mejor experiencia respetando la vida del
planeta y la integridad de cada persona. Con la fuerte creencia que una pequefia taza de té puede
hacer la diferencia en la forma de pensar y actuar. T no es solo un producto, es en estilo de vida y
un cambio radical en la forma de pensar y actuar. Tenemos un fuerte compromiso con la
responsabilidad social, la sostenibilidad y el bienestar de los deméas. Nos preocupamos por
nuestros clientes y nuestro planeta. Estamos comprometidos con brindar productos 100%

naturales, apoyando las costumbres y practicas de una vida sana.

,,f/.,:\\\ Todos nuestros procesos en la elaboracion de tés e infusiones se realizan con
X\
'_ hojas y hierbas totalmente saludables y aptas para el consumo, frutas que

ofrezcan ademés de un excelente sabor, propiedades vitaminicas y
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antioxidantes para el cuerpo. Nuestros tés son 100% naturales, no contienen productos
petroquimicos, colorantes o fragancias artificiales. Estamos 100% comprometidos con el
principio de adquirir los mejores y méas excelentes ingredientes que cumplan con nuestros

estandares a la hora de llegar al consumidor.

L | ) .
= Creemos fielmente en la preservacion del medio ambiente, es por esto que

nuestras cajas estaran hechas de papel 100% reciclable y se imprimird con tintas de soya,
haciéndolo sostenible en todos los aspectos para una produccion limpia. Minimizando el impacto
ambiental y siendo 100% consientes del impacto ecoldgico que tiene la competencia y del dafio
que esta le hace el medio ambiente.

La meta de T es con el tiempo poder crear alianzas con organizaciones que apoyen y cuiden el

medio ambiente sin dejar de ofrecer productos de excelentes estandares de calidad.

2.3.3.1 Valores

Los valores de T son la base de la organizacion y hablan por si mismos, personificando a cada
una de las personas que hacen parte de T, reflejando la cultura corporativa en el desarrollo de

nuestra actividad.

Nuestros Valores:

e Ponemos nuestros clientes en el centro de todo lo que hacemos: Anticipamos,
respondemos y satisfacemos las expectativas de nuestros clientes y consumidores
proporcionando el mejor valor, calidad y marca con té de lujo y tratamos de ser los mas

innovadores en el mercado.

Mantenemos a nuestros clientes en la més alta prioridad y los colocamos en el centro de todo lo
que hacemos. Esta es la Unica manera en que podemos ofrecerles un valor agregado. EIl valor de
"cliente" es vital para nuestro éxito; y a pesar de que no todos los empleados de T estan en

contacto directo con nuestros clientes, hacemos los mejores esfuerzos para entender y ofrecer los
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mejores productos, la mejor calidad y un servicio excepcional. Para esto tenemos que entender a
nuestros clientes y consumidores mucho mejor que nuestros competidores. Si tenemos éxito en

esto, podemos esperar un crecimiento exitoso en el mercado.

e Valoramos y recompensamos a nuestra gente: Tratamos a los demas con respeto y
dignidad y desarrollamos sus capacidades. Esperamos que todos tomen responsabilidad
personal para llevar a cabo tareas que exijan un alto nivel y rendimiento. Dependemos

unos de otros para nuestro éxito como empresa.

La gente siempre hace la diferencia. A través de su creatividad y conocimiento, las buenas ideas
se convierten en grandes éxitos para el negocio T. Son nuestro vinculo con nuestros clientes,
hacen posible la innovacién, el desarrollo de estrategias exitosas y dan a nuestra empresa la
identidad Unica que la caracteriza. S6lo valorando, defendiendo y recompensando a nuestros
empleados vamos a establecer una " cultura ganadora " en T. Nos corresponde a cada uno de
nosotros (en el area directiva) dar un buen ejemplo: en la forma en que conducimos nuestros

equipos y en la forma en que tomamos la responsabilidad y decisiones.

e Conducimos un excelente rendimiento financiero sostenible: Somos una empresa
basada en el rendimiento comprometido con el crecimiento del valor de nuestro negocio

y proporcionaremos un retorno competitivo a nuestros accionistas.

Llevaremos a cabo nuestras prioridades estratégicas con el fin de alcanzar nuestros objetivos
financieros y hacer de T un ejemplo de éxito empresarial y emprendedor. Tendremos un
desempefio financiero excelente y sostenible que nos permita actuar con mayor flexibilidad en el
futuro, que no solo beneficiara a nuestros accionistas sino también a nuestros empleados. Este
valor influye en nuestras decisiones sobre inversiones, personal, estrategias, nuestro trabajo en

equipo y muchos otros aspectos de nuestra actividad diaria.

2.3.3.2 Creencias

EnT:

e Creemos en nuestros cultivadores colombianos



e Creemos en las experiencias de las personas

e Creemos en el disefio

e Creemos en los sabores diferentes

e Creemos en el poder de las frutas

e Creemos en las propiedades saludables del té

e Creemos en las texturas

e Creemos en el éxito empresarial

e Creemos en la importancia de cada persona miembro de T.
e Creemos en la capacidad de expresion de los artistas
e Creemos en los colores

e Creemos en la expresion del alma

e Creemos en el potencial de una idea

e Creemos en el esfuerzo y la dedicacion de todos

e Creemos en el crecimiento del pais

e Creemos en los colombianos

e Creemos en la innovacion

e Creemos en que el cambio es bueno

2.3.4 Imagen Tangible

Savannah




Valley

Deserr
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3. Producto o servicio

3.1 Descripcion General del producto

Como se mencion6 anteriormente, T es un té de frutas tropicales Premium que posee las

siguientes caracteristicas:

Presentacion:
Formato de 6 tisanas

Formato de 15 tisanas

w e

Formato de 30 tisanas
Se presentara en formato simple, caja de un solo sabor, de acuerdo con la mezcla de temporada.

Sabores iniciales:

Valley
Desert

w o

Sabanna

Los cuales tienen una base frutal (uchuva, maracuya, mango, lulo y feij6éa) mezclada con un

porcentaje de té tradicional (verde, rojo, negro)

Siendo estos, posibles sabores dada la demanda y preferencia de estas frutas en estado natural en

el mercado.

Adicionalmente, EI etiquetado, debera ser muy elegante, recordando que es un producto
Premium, pero sin descuidar la esencia natural y colombiana del producto, ya que el objetivo
principal sera captar la atencion gracias al disefio y exclusividad, sin dejar de lado la esencia del

té tradicional y sus atributos.

Finalmente, al abrir el empaque del té, tendra la posibilidad de acceder a un té de hojas y frutas
deshidratadas, que invita al deleite con el sabor y aroma 100% natural de la materia prima con un

disefio Unico.
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o

iz Producto : v Expectativa del

ofrecido 0 té que se quiere

e en el mercado ' ; ofrecer
o actual :

Caracteristicas Cualitativas

T ofrece un producto sometido a altos estandares de calidad. Ya sea por su materia prima,
empaque o disefio.
Brinda una mayor durabilidad que la fruta en su estado natural, siendo esta de
aproximadamente 1 afio a partir del proceso de secado y envasado. Ademas de conservar
las propiedades naturales y los beneficios que estas aportan a la salud del consumidor.
T se fundamenta en productos naturales y un modo de vida mas saludable, se estrechara
un vinculo afectivo hacia el producto incrementando los niveles de empatia y confianza
hacia el mismo.
Un producto que brinde una mayor o igual disponibilidad que la que ofrece la
competencia, encontrandolo en su mayoria en puntos de venta relacionados con el
publico objetivo; con un precio que oscilaria entre los $9.900 para la presentacion de 6
tisanas, $20.000 para la de 15 tisanas y $45.000 para la presentacion de 30 tisanas.
Factores diferenciadores
Como se ha hecho hincapié anteriormente, T, se diferenciara de la competencia, primeramente en
lo que respecta a disefio de la propuesta (empaque, calidad de la tisana, té de autor etc.). Este
brindard una oferta de vanguardia haciéndolo unico en su rubro y logrando generar un impacto

visual que transmita todos los atributos y valores del producto. Ademas de ser un té Unico, un

La calidad integral del té, seré otro de los factores que inclinaran la balanza a la hora de decidir

adquirir T. Esta se vera reflejada tanto en el empaque, especificando su condicién 100% natural,
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sumada a los beneficios que este brinda y su procedencia, de frutas tropicales/exoticas

colombianas.

Su distribucion es otro de los factores claves a la hora de diferenciar a T de la competencia,

siendo esta abordada en distintos canales. Los cuales seran:

Aerolineas

Hoteles

Gimnasios

Salones de Té/ Onces

Casas especializadas de té

Estos factores son claves diferenciadoras, las cuales al corto plazo pueden ser muy relevantes ya

que bien utilizadas, generan una ventaja trascendental.

En el mediano y largo plazo, se deberan:

Desarrollar nuevas estrategias a fin de mantenerse constantemente en crecimiento y de
capitalizar todas las nuevas oportunidades de mercado.

Ampliar la gama de productos, incrementar la calidad del servicio a los clientes (Verdes y
gastronémicos), productos y procesos

Mejorar y fortalecer la calidad de la cadena de valor como pilares fundamentales de la
compaiiia.

En el largo plazo, buscar la posibilidad de tener un mayor involucramiento con los

clientes.

Innovacion del producto

T, presenta una innovacion descontinuada (introducimos un nuevo producto en el
mercado que requiere un cambio en nuestro comportamiento) en el mercado local,
brindando una nueva y nunca antes vista oferta de calidad y disefio.

Innovacion continuada (actualizacion de productos que no requiere un cambio de

comportamiento) en el mercado internacional.
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Los materiales de fabricacion del empaque de la misma tisana; los cuales seran
desarrollados con los mas altos estdndares de calidad, nuevas tecnologias (posibilidad de
tisanas bio-degradable) y procesos de produccion.

La facilidad de uso del producto debido a que contara con una materia prima (que
usualmente se presenta suelta) empacada en tisanas de alta calidad, lo cual facilitara el
consumo Yy portabilidad del mismo haciéndolo apto para el consumo en casa, oficina, etc.

Evita desperdicios de fruta (factor expuesto en las oportunidades de la industria), debido
a las malas practicas pos cosecha, T pretende adquirir dicha fruta antes de su caducidad,
lo cual intensifica su sabor y color. Y en adicion, se podra adquirir dicha fruta aun costo
mucho menor que recién cosechada, lo cual sera favorable tanto en términos cualitativos
como financieros.

T combinara lo tradicion con las nuevas tecnologias. Lo tradicional entendido como los
procesos de deshidratacidn con técnicas de secado al sol (debido a que no se cuenta aun
con la infraestructura necesaria). Y las nuevas tecnologias (al mediano plazo) plasmadas
en la utilizacion de hornos a gas, los cuales aceleran el proceso de produccion,
permitiendo una produccion masiva del producto pero sin alterar sus propiedades
naturales.

Desarrollando nuevas variedades de sabores que exalten la cultura colombiana.

Dichos factores son de vital importancia ya que la oferta de calidad sera un determinante clave al

abordar a tan exigente segmento del mercado.

Proyeccion Internacional

Parte fundamental en la propuesta de valor y pilar del modelo T, es la proyeccién en mercados
internacionales. Se considera que T, dada la calidad del producto y lo atractivo de su oferta
global, es un producto que se adapta perfectamente a la demanda de otros mercados como lo son
el norteamericano, europeo y asiatico. Acuerdos economicos como el TLC con EEUU favorecen
a futuro la exportacion del producto y su consecuente expansion en un mercado que muestra una
demanda significativa de frutas exéticas y sus derivados.

Otros mercados que muestran una gran valoracion por este tipo de productos son Chile y

Argentina; siendo estos los maximos consumidores de Té en la region y mostrando ademas un
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significativo aprecio por los sabores exoticos. A su vez, estos mercados favorecen ampliamente
el desarrollo de productos como T, ya que su exportacion es mas sencilla y en el particular caso
de Chile, viéndose favorecido por un TLC (firmado en el 2006).

4., Analisis del mercado

4.1 Descripcion del entorno de negocios

Aspectos Politicos y Legales

De acuerdo con las legislaciones colombianas, el INVIMA por medio del Ministerio de Salud,
pone en préactica las leyes que regulan la actividad de produccion, empaque, comercializacion de

los alimentos y bebidas; las relevantes a la comercializacion y manejo de productos, son:

e Laresolucion 14712 de 1984, del Ministerio de Salud. (Ver Anexo 2).

e EIl Decreto 3075 de 1997. (Ver Anexo 3.)

e La Politica Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional. (Ver Anexo 4)

e Ley 1355. (Ver Anexo 5)

Aspectos Econdmicos

Actualmente, Colombia se ha consolidado como uno de los paises de mayor estabilidad
economica de la region andina, pese a la crisis que enfrentan los paises de la comunidad
Europea y la recesion Estadounidense. Dicha estabilidad se reflejada en indicadores tales como
el PIB, la inversion extranjera directa, la politica monetaria y cambiaria, politica fiscal, panorama

industrial y la balanza comercial.

e Aumento del PIB Total. (Ver Anexo 6, Grafica 1)

e Aumento del PIB Sectorial. (\Ver Anexo 7, Gréfica 2,3y 4.)
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e Atraccion de proyectos de inversion y control de la inflacion. (Ver Anexo 8, Grafica 5)

e Acuerdos Internacionales. (Ver Anexo 9)

Aspectos Sociales

Debido a que Colombia posee una gran diversidad cultural, econdmica y social es necesario

mencionar los aspectos mas relevantes en cuanto a:

e Aspectos Demograficos. (Ver Anexo 10)

e Nivel de desarrollo. (Ver Anexo 11)

e Tendencias Mundiales. (Ver Anexo 12)

1. Simplicidad y pureza: Ingredientes puros, envases simples y etiquetas faciles de
entender

2. Los “NUEVOS MAYORES”: Nuevos productos para los consumidores que envejecen,
los cuales puedan ofrecer salud y estilo de vida.

3. Productos para el estado de &nimo: Relajacion y vitalidad.

4. Consumo en casa: Para ahorrar tiempo y dinero.

5. La gama media “se aprieta”: Productos econdmicos y de lujo.

6. Especificidad extrema: Beneficios para la salud para cada grupo demografico.

7. Nuevos sabores e ingredientes: Lavanda, cactus, quinoa, frutas exoticas etc.

e Tendencias locales. (Ver Anexo 13)

e Aumento del consumo de té. (Ver Anexo 14)
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Aspectos Tecnoldgicos

Es importante resaltar que lo referente a los aspectos tecnoldgicos y de innovacion en el sector
agricola, mas especificamente en la industria de té y aromatica, esta ligado con el uso sostenible
de los recursos naturales, lo cual se traduce en las investigaciones y programas de transferencia,
desarrollados por organizaciones internacionales como el CIAT, organizaciones
gubernamentales como CORPOICA a través de sus diferentes regionales y otros organismos no

gubernamentales como los centros de investigacion especializados en productos especificos:

e Etapa de produccion.

e Etapa de comercializacion.

(Ver Anexo 15).

Aspectos Ambientales

El Ministerio del Medio Ambiente con la colaboracién de Sociedad de Agricultores de
Colombia (SAC) y el Departamento Nacional de Planeacion han trabajado conjuntamente en:

e El programa de producciéon limpia y el Plan Nacional de Mercados Verdes. (Ver Anexo
16)

e Biocomercio sostenible (del Instituto de Investigaciones Bioldgicas Alexander Von
Humboldt): Apoya los proyectos que muestren un uso sostenible de los recursos de la
agrodiversidad colombiana. De la misma forma, pretende apoyar proyectos de alto valor
agregado en sostenibilidad e innovacion, tanto del sector de aprovechamiento de los
recursos naturales, productores industriales y servicios ambientales. Asi mismo, se busca
impulsar la produccion, comercializacion y consumo de productos agropecuarios mas
sanos, como alternativas de desarrollo para el campo nacional. (Ministerio del Medio
Ambiente, 2002)
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4.2 Descripcion del mercado

Para el proposito de este proyecto, en primera instancia, se tomara como ubicacién geografica la

ciudad de Bogota, ya que esta presenta las mejores condiciones para la comercializacion de T.

Actualmente, Bogota aparte de ser la ciudad mas grande y poblada del pais con “7°363.782

millones de habitantes™

, es la ciudad con mas cultura del té¢ del pais, donde las marcas
importadas cobran méas importancia en estratos altos. Dicha tendencia explicada por el hecho de
que Bogota es por lejos la ciudad mas rica del pais, “con un ingreso promedio por hogar de
$1.600.000 pesos, cuando el promedio nacional (en zona urbana) es de $1.105.000 pesos”z.
Ademas, los bogotanos tienen el ingreso per capita mas alto: $455.000 pesos ($219.000 en el

resto en regiones urbanas) del resto del pais.

Es importante resaltar que para desarrollo exitoso del proyecto, la poblacién de Bogoté a la que
esta dirigido este producto se encuentra entre los estratos 5 y 6. Por lo tanto, de acuerdo al
estudio se enfatizaran las condiciones de favorabilidad que presenta este segmento en el area de
Bogotd. Segln un estudio de la Secretaria de Hacienda Distrital de Bogota (Recorriendo
Bogot4, D.C. una aproximacion desde las localidades del Distrito, 2006), las desigualdades en
cuanto a nivel salarial promedio, nivel de vida, ingreso per capita, entre otros, son algunas de las
variables determinantes a nivel demogréafico de la capital de la republica. Este estudio afirma que
el 40% de todos los ingresos que se generan en Bogota queda en manos del 7% de su poblacion
(491 mil personas), el ingreso promedio del 10% de los hogares mas ricos es 28,8 veces mas
grande que el que recibe el 10% de los hogares mas pobres. En cifras absolutas, mientras la
franja de hogares mas pobres sobrevive practicamente con la mitad de un salario minimo al mes,
equivalente a $217.949 pesos, los de la franja mas rica tienen un ingreso de $6.291.142 pesos. En
términos de ingreso per capita mensual, en los estratos 5 y 6, dichos ingresos equivalen a $
2.529.000, mientras que en la franja mas pobre de la ciudad este solo llega a $51.842 pesos. En
resumen Bogota presenta significativas concentraciones de ingresos en los estratos mas altos,

entendidos como el 5 y 6.

! (DANE, 2011)
? (DANE, 2006)
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De igual manera, dentro de este estudio, se identifico cuéles son las localidades en Bogota que
presentan una mayor concentracion de los ingresos; el estudio obtuvo los siguientes resultados:
en primer lugar, la localidad con mayor riqueza es Chapinero, con un ingreso per capita mensual
que oscila entre los 4,7 salarios minimos, seguido de la localidad de Usaquén, con 34,1 salarios
minimos de ingreso per capita y en tercer lugar, la localidad de Teusaquillo con 29,0 salarios

minimos mensual vigente.

A nivel educativo, las condiciones socioecondmicas también son un factor clave en el desarrollo
del mismo. De acuerdo con un reporte de investigacion del Banco de la Republica (Sdnchez &
Otero, 2012), los jovenes con condiciones socioecondmicas mas favorables, tienen la posibilidad
de acceder a universidades de excelente nivel y posteriormente encaminarse con mayor facilidad
en un mercado laboral de d&ptimas circunstancias. Dichas facilidades educativas y
socioecondmicas permites que durante el proceso educativo, estas personas tengan la posibilidad
de conocer nuevas culturas y tendencias mundiales (viajes, educaciéon formal e informal en el
exterior) que pueden adaptar como propias. Cabe resaltar que debido a la concentracion de oferta

estudiantil, Bogota es una de las ciudades mas instruidas del pais.

A nivel climatolégico, Bogota se encuentra ubicada a 2.640 metros de altura sobre el nivel del
mar, situada en una sabana en el centro geografico de pais, su clima esta generalmente
caracterizado por temperaturas entre los 5° a 18°C, debido a su ubicacion en la zona montafiosa
de Colombia, se caracteriza por tener cielos parcialmente nublados y lluvias constantes. Durante
el mes de enero se presentan una gran cantidad de heladas en las cuales la temperatura puede
llegar a ser de -1°C en la madrugada, esto ocurre normalmente en la periferia de la ciudad, en los
pueblos aledafios la temperatura puede llegar a ser ain mas baja.

Después de haber mencionado estas condiciones climatologicas, se puede afirmar que Bogota es
la ciudad ideal para el consumo de bebidas calientes o tés de infusion; pues estas bebidas ademas
de aportar beneficios nutricionales y saludables, aportan el contenido calérico que el cuerpo
necesita a las temperaturas anteriormente mencionadas. Es importante adicionar que Bogota

desde hace muchos afios ha tenido costumbres de infusiones aromaticas, té y chocolate caliente.
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“El consumo de frutas tropicales, frescos o transformados, ha crecido en los Ultimos afios

Pertinencia

en muchos paises y especialmente en los paises desarrollados. El crecimiento del consumo se
debe a la expansion geografica de los productos gracias a un comercio cada vez mas rapido,
seguro y econémico, al incremento experimentado por el turismo y al progreso de las
técnicas de transformacion y envasado de las frutas” (CONPES-3514, abril 21 del 2008)

De acuerdo con el documento CONPES, el proyecto se alinea desde varios puntos
claves; aprovechamiento de las tendencias mundiales, incremento en los valores de
exportacion, objetivos fitosanitarios. A nivel sectorial, la produccion de frutas y verduras,

perecida de las mismas y aspectos relevantes en cuanto a calidad. (Ver Anexo 17)

4.2.1 Segmento objetivo

Los verdes

Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, de ingresos altos,
con gusto por las costumbres saludables, preocupados por su

imagen, la buena alimentacion, con gusto por los viajes y en

busca de productos con excelentes estandares de calidad y

diferentes a la oferta actual.

Los verdes, son personas adultas, que han dejado de pensar en el precio de un producto y se
enfocan en los beneficios y status del producto. Se han interesado méas por ser mas activos,
pendientes de su imagen, se preocupan por mantener una dieta balanceada y principalmente
interesados en su salud, con un alto conocimiento de su cuerpo y preocupados por las tendencias
actuales de mala alimentacion y comidas rapidas; que a pesar de ser personas muy atareadas que
principalmente se encuentran en altos cargos directivos o desarrollando estudios tales como,
maestrias y doctorados que cuentan con muy poco tiempo para el ocio y el placer, tienen gusto
por el té, lo natural, las costumbres saludables, la buena alimentacion y productos alimenticios de

calidad. Este segmento se caracteriza principalmente por sus altos ingresos (entre los estratos 5-
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6) y su edad se encuentra de los 25 afios en adelante afios (debido a que los adolescentes
prefieren la gaseosa o el té helado), poseen una cultura gastronémica avanzada y amplio
conocimiento en salud, esto debido a que ha viajado, estudiado y ha tenido la oportunidad de
acceder a productos y servicios Premium. En adicion, son hombres y mujeres casados o solteros
exigentes que usualmente saben lo que quieren, les gusta compartir y mostrarse importante ante
la sociedad y mas aln con personas cercanas, por lo que siempre tratan de sorprender a sus
invitados con algo novedoso, Unico y de calidad. Son ademés personas con valores familiares y

de amistad y siempre interesado en dar lo mejor de si.

Sub Segmentos

En el segmento de Los verdes, se encuentran tres sub-segmentos que se diferencian uno del otro
principalmente por la edad (ya que el segmento principal va desde los 25 en adelante, lo que
dificulta la generalizacién de sus preferencias) y en consecuencia por los habitos tanto de

consumo como de vida.

25-35 anos (jovenes profesionales): independientes, por lo general viven solos 0 en pareja,
suelen tomar sus propias decisiones sin estar influenciados ni tener que satisfacer necesidades

ajenas a si mismas, con tiempos de descanso muy restringidos.

36-50 (parejas consolidadas, parejas con hijos): en este caso, la toma de decision se vera muy
ligada a quien efectle las compras en el hogar, usualmente la mujer, ya que es ella quien se
encarga de cuidar y adquirir productos sanos y de calidad para su familia, especialmente para sus

hijos y para si mismos.

51-65 (personas mayores): usualmente y debido a factores coyunturales como culturales, en este
sub-segmento es evidente que tanto hombres como mujeres tienen la decision de compra, ya que
por lo general tiene mas tiempo para si mismos, son conocedores de la variedad de productos que
ofrece el mercado y priorizan su salud a la hora de comprar; por lo general son personas retiradas
y en etapa de descanso, cuentan con un amplio conocimiento sobre los beneficios de los

productos Premium y saludables.

Es importante adicionar que segun el sub-segmento, se verd una frecuencia en la compra

relativamente diferente a la otra, siendo el segmento de 36-50 el que efectla el mayor nimero de
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compras en un mes, cada 8 dias aproximadamente, en el sub-segmento de 51-65 encontramos
una frecuencia de compra de dos veces por mes y finalmente el segmento mas joven, con una

frecuencia de compra de una vez cada 30 dias.

El segmento de Los Verdes, anteriormente descrito, fue sometido a una serie de entrevistas (10
en total), con el objetivo de obtener mediante su correcto desarrollo, informacion que brindara
conocimiento relevante y preciso para el posterior desarrollo del producto SuaTea. Asi mismo
identificar y anticipar necesidades y gustos del mercado objetivo, validar si el mercado y
segmento previamente seleccionado era el mas propicio para el desarrollo del producto y validar

si la propuesta de valor se ajusta a las expectativas del cliente.

Con dicha encuestas, se logré caracterizar el perfil del segmento, se validaron y encontraron
nuevas necesidades, se conocieron los gustos y las preferencias, los inconvenientes, dolores y

frustraciones de consumir los productos que actualmente ofrece el mercado.

4.2.2 Necesidades

A partir del analisis realizado durante la etapa del anteproyecto, en el descubrimiento de clientes
del taller de emprendimiento (entrevistas al publico objetivo, Jobs to be Done y modelo Canvas),
como también el analisis del documento Observatorio de la Innovacion Alimenticia Mundial de
la empresa XTC World Innovation (2010), se identificaron necesidades u oportunidades que

pueden ser capitalizados para el proyecto T.

Cambios en los habitos alimenticios

Un 59% de los colombianos afirma haber realizado recientemente cambios en su alimentacion
para hacerla mas saludable. De la misma manera la mayoria de los entrevistados son muy
especificos en el aspecto: “Mas frutas y menos azlcar y dulces”. Un factor identificado como
clave a la hora de decidirse por adquirir y consumir un producto como Sua Tea; ya que cuenta
con todos los atributos esperados por un consumidor cada vez mas exigente, otorgando calidad,

sabor de frutas 100% natural.
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Productos que prometen un beneficio de salud mediante ingredientes agregados o naturalmente

Funcion Medicinal

presentes o ausentes en la composicion.

Busqueda en la energia y bienestar

Es un factor fundamental ya que buscan productos 100% naturales que puedan transferir todos
los beneficios del mismo, un producto que revitalice, por lo que se percibe como saludable y un
estilo de vida.

Cuidado de la linea

Productos que destacan el bajo contenido de ingredientes responsables del aumento de peso, o
que contribuyen a la pérdida del mismo.

Nomadismo

Productos concebidos y preparados para ser consumidos facilmente en todo lugar y en todo

momento.

Distincién en reuniones sociales
Buscan compartir con amigos y familia transmitir la exclusividad, ser alagados por la
particularidad de los elementos que ofrecen y buscan identificarse y caracterizarse a partir de los

productos que compran.

Ecologia

Productos que anuncian una promesa de respeto por la naturaleza, los animales y el medio

ambiente en general.

Sofisticacion
Los verdes buscan productos con fuerte valor agregado en todos los niveles: receta sofisticada,
utilizacion de ingredientes novedosos, envase y disefio que reflejan la excepcionalidad del

producto.

Exotismo

Productos que ofrecen ingredientes o frutas exoticas.
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Buscan productos con un valor agregado que derive de los sentidos, gusto, forma, color o

Variedad Sensorial

texturas nuevas, que llega a la imaginacién del consumidor (productos de estacién, productos de
temporada).

Empaques practicos
Se aprovecharé el inconformismo de los verdes en este especifico aspecto, para crear una tisana

con ingenieria de disefio, el cual tenga una mayor resistencia y aporte glamur al producto.

Productos diferenciados
Como las compafiias actuales compiten por precio, T competira por diferenciacion, atendiendo a
la necesidad de un producto con un empaque atractivo, novedoso y llamativo a la vista del

consumidor.

4.2.3 Tamafio del mercado

Debido a la existencia de un mercado con un ingreso bruto de $16.000 miles de millones de
pesos colombianos aproximadamente, con un ingreso neto de $9.000 miles de millones de pesos
colombianos (expuesto en el analisis del entorno) y donde la demanda de té incrementa
significativamente, con un mercado del 9% dentro del sector de las bebidas no alcohdlicas,
ademas de un “precio promedio de venta que oscila entre los $ 8.000 a $200.000 pesos por

caja”™*3, es un sector que crece a un ritmo constante.

De acuerdo a los Informes Geo Locales de la Alcaldia Mayor de Bogota (2008) dicho mercado
potencial se concentra en las localidades de Usaquén, Teusaquillo, Chapinero y Candelaria;
Debido a su concentracién poblacional y su gran area comercial.

- Usaquén: Esta localidad posee una gran concentracion del mercado objetivo (los verdes),
de 422.570 habitantes (segun el CENSO del 2005 y proyectados al 2007), “el 31,9%,
pertenecen a los estratos 5 y 6”* es decir una poblacién de 134.799 habitantes,

independientemente de su género u ocupacion. (Ver tabla 1, Anexo 18)

* Precio promedio de venta del té tradicional, de marcas nacionales (Hindu. Jaibel, Termoaromas y Tisana
Orquideas
* (Alcaldia Mayor de Bogota- Localidad Usaquén; Universidad Nacional, 2008)
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Teusaquillo: A pesar de ser una localidad que no cuenta con el estrato 6, es una zona de
gran estatus, ademas de estar catalogada como “la localidad con menor cantidad de
habitantes en situacién de pobreza™. De 137.641 pobladores de la localidad, el 6,30%
perteneciente al estrato 5; lo que quiere decir que la poblacion de interés corresponde a
un 8.671 habitantes. (Ver tabla 2, Anexo 19)

Chapinero: Una localidad en la que predomina la clase alta; de 123.070 habitantes “el
45% pertenece al estrato 6, y 11,7% al estrato 57°, es decir 55.381 y 14.399 personas
respectivamente. Para un aproximado total entre el estrato 5 y 6 de 69.780 habitantes.
Ademas de ser una localidad particular, al “poseer el 10% de las operaciones de comercio
exterior”’.

Candelaria: Localidad constituida basicamente por una poblacion flotante (Extranjeros,
turistas, estudiantes, personal de oficinas), la cual segin el Censo del 2005, posee una
concentracion aproximada de 23.727 habitantes. No hay una estratificacion establecida
debido a la variabilidad poblacional, sin embargo, “esta zona concentra el 1,5% de las

empresas de Bogota™®,

De la informacién anterior, se puede decir en primera instancia, que las localidades de Usaquén y

Teusaquillo, al ser lugares mas residenciales y con una estratificacion clara, permite seleccionar

de mejor manera el mercado potencial, aproximadamente 143.470 habitantes (sumatoria de

ambas localidades de los estratos 5 y 6). Lo que sugiere que realice sus compran en

supermercados acorde a su estrato. Mientras que las localidades de Chapinero y Candelaria se

especializan mas en areas comerciales, empresariales, turisticas y hoteleras, que igualmente se

alinean con la propuesta, con un mercado potencial mas variable debido a la flotabilidad de la

poblacidn, aproximadamente de 93.507 habitantes (sumatoria de la poblacion de estratos altos de

Chapinero con la poblacion de la candelaria).

> (Alcaldia Mayor de Bogota- Localidad Usaquén; Universidad Nacional, 2008)

6y 22

Y ““ (Camara de Comercio de Bogotd, 2006)

p ( Alcaldia Mayor de Bogota, 2009)
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4.3 Analisis de la Competencia
La investigacion de los competidores del proyecto T se centrard en la exploracion de la

competencia de las marcas nacionales.

Actualmente, Colombia posee varias compafiias productoras y distribuidoras en la industria del
té de infusion, las de mayor relevancia en el mercado son; Jaibel, Agricola Himalaya (Hindu),
Termoaromas, Tisanas Orquidea. Por otra parte, es importante destacar que ademas de la
competencia en té tradicional, existe una competencia significativa en la explotacion de las frutas
exoticas colombianas, en presentacion de aromaticas (pulpa de fruta) liderando dicho sector, se
encuentra la empresa Frutalia del departamento de Boyaca. (Ver informacion detallada de los

competidores de T en Anexo 20)
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Tabla 1

Matriz de Perfil de Competencia

T Jaibel Hindu Tisanas Orquidea| Termoaromas Frutalia
. ~
FACTOR CRITICO DE EXITO PONDERACION -|- J,%%g & Frutalia

cALIFICACION | TOTAL | caLiFicacioN | TOTAL| caLiFicacioN | TOTAL|] caLiFicacion | TOTAL | caLiricacion | TOTAL| caLiFicacion | TOTAL
PRECIO Y CALDAD 10,0% 4 0,4 2 0,2 2 0,2 2 0,2 3 0,3 3 0,3
ENTREGAS OPORTUNAS 6,0% 3 0,2 4 0,2 4 0,2 3 0,2 4 0,2 2 0,1
CONDICIONES COMERCIALES 4,0% 2 0,1 4 0,2 1 0,0 2 0,1 3 0,1 3 0,1
VIGENCIA OFERTA 3,0% 2 0,1 4 0,1 4 0,1 4 0,1 3 0,1 4 0,1
INNOVACION 9,5% 4 0,4 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 3 0,3
DIFERENCIACION 9,5% 4 0,4 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 3 0,3
MARCAS LIGADAS A LAS CULTURAS 8,0% 3 0,2 2 0,2 3 0,2 4 0,3 2 0,2 3 0,2
LOGISTICA DEDISTRIBUCION 6,0% 3 0,2 4 0,2 4 0,2 3 0,2 2 0,1 3 0,2
VOLUMEN 7,0% 2 0,1 4 0,3 4 0,3 3 0,2 3 0,2 4 0,3
PRECIO-INGRESO PERCAPITA 7,0% 3 0,2 3 0,2 3 0,2 4 0,3 3 0,2 3 0,2
IDENTIFICACION DEL CLIENTE OBJETIVO 9,0% 4 0,4 3 0,3 3 0,3 2 0,2 4 0,4 3 0,3
USO DE MARKETING RELACIONAL 9,0% 3 0,3 1 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3 2 0,2
EXPANCION 6,0% 1 0,1 4 0,2 4 0,2 3 0,2 3 0,2 4 0,2
UBICACION DE PUNTOS DEVENTA 6,0% 1 0,1 4 0,2 4 0,2 3 0,2 4 0,2 2 0,1
100,0% 3,0 2.7 2,9 2,6 2,8 3,0

Fuente: Elaboracion Propia.
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De acuerdo con la Matriz de Perfil de Competencia (MPC) y teniendo en cuenta la calificacion
de la misma; se puede decir que dentro del segmento de las infusiones aromaticas y tés los
aspectos que toman mayor relevancia son precio y calidad, innovacién y diferenciacion.
Aspectos en los que T se destaca por sobre las demas, gracias a sus caracteristicas particulares.
Es importante resaltar que a pesar de que Té Hindl es una de las empresas mas grandes del
sector y con mayor trayectoria en el mercado, por mas de 40 afios mantuvo el mismo portafolio
sin ningun cambio relevante; lo cual se refleja en la puntuacién inferior aunque muy cercana a la
deT.

Otro criterio a resaltar de esta MPC es la empresa Frutalia, la cual se destaca por la creacion de
infusiones liquidas de frutas colombianas, sin embargo a pesar de ser una empresa que invierte
en innovacion no cuenta con un reconocimiento claro por parte de los consumidores de té y sus

infusiones liquidas carecen de naturalidad.

Por otra parte un criterio que comparten la mayoria de las empresas como debilidad grave es la
falta de diferenciacion, ya que manejan las mismas caracteristicas de empaque, sabor y

presentacion.

Para finalizar y de acuerdo al analisis del sector de té y aromaticas en Colombia, de la
Universidad del Rosario (Jaramillo, Riveros, Daza, Castafio, Rojas, & Rodriguez, 2011),
después de realizar todo el proceso investigativo; se identificaron factores clave en el sector
como: el precio, calidad, inocuidad, salud, bienestar y valor agregado, razones por las cuales
el cliente, usuario, adquiere el producto. Mientras que la presentacion, el precio bajo, el
margen de ganancia, calidad, respaldo, servicio e innovacion son las necesidades por las
cuales el comprador comercializa el producto. Factores que para cualquier empresa
determinan el éxito, el reconocimiento por parte de los consumidores y el crecimiento

exponencial.

4.4 Analisis DOFA

Debilidades:
e Poder de negociacion sobre los proveedores

e Estructura de costos
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Nivel logistico bajo

Bajo volumen de produccién

No se cuenta con la ubicacién de un punto de venta directa que permita la interaccién directa
con el cliente

Inversién en desarrollo de infraestructura/maquinaria y equipos

La participacion del mercado esta determinada por las 3 marcas nacionales con mayor
trayectoria

Nivel Tecnoldgico

Oportunidades:

T posee un amplio valor agregado

Desarrolla nuevos productos (tés de autor, mezclas Unicas)

Tiene una amplia diferenciacion con respecto a los competidores actuales

Apertura de un portal web, amplia el conocimiento acerca de la marca y facilita la difusién
de la informacién

Innovacion en la experiencia de tomar té

Canales de distribucién y comercializacion

Alianzas Estratégicas

Diversificacion del portafolio

Apoyo al sector de productos verdes financieramente gracias al Plan Nacional de Mercados
Verdes

Crecimiento del mercado de té de infusion

Fortalezas:

T satisface nuevas necesidades para los consumidores.

Maneja un sistema de gestion de calidad que permite ofrecer productos de lujo
Posee una estructura comercial que dara el producto a conocer

Imagen y estructura pensada en la conservacion del medio ambiente

Gestion y talento humano motivado y altamente priorizado



e Constante inversion de capital intelectual en investigacion y desarrollo
e Seguridad en la eficiencia y desempefio del té

e Especializacion en los productos

e Imagen de la compafiia innovadora, Unica y de lujo.

e Impulso de la demanda de productos saludables como T

Amenazas:

e Precio frente a la competencia

e Convergencia y hacinamiento

e Incertidumbre estratégica frente a la competencia

e Incertidumbre frente al comportamiento del consumidor

e Sustitutos como el agua, las gaseosas y el té helado

e Cambios en las condiciones del mercado

e Rivalidad con los competidores cercamos

e TLC con otros paises que puedan importar productos similares a menores costos

e Crecimiento de la participacion en el mercado local de marcas extranjeras

5. Estrategia de Mercadeo

5.1 Mezcla de Mercadeo

5.1.1 Producto

Natural - Orgénico

T, nace como una idea de desarrollar un producto que combine lo mejor del Té tradicional, con
las frutas exoticas que existen en el territorio colombiano.

Mediante diferentes combinaciones de Tés que potenciaran el sabor de las frutas deshidratadas,
desarrolladas por expertos en Tés, se planea contar con un producto de calidad Premium tanto en

su materia prima (organica), como en su imagen, empaquetado y etiquetado.

Lineas y formatos del producto

Como se comentaba en anteriormente, T, contara con diferentes lineas que a su vez tendran un

ndmero interesante de formatos.
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Se presentara en 3 formatos:
1. Formato de 6 tisanas
2. Formato de 15 tisanas

3. Formato de 30 tisanas

En cuanto a la linea de productos que se desea ofrecer, se contara inicialmente en 3 sabores, a

base de las siguientes frutas:

e Uchuva
e Maracuya
e Mango

e Lulo

e Feijoa

Empaque y etiquetado Innovador

Mediante un disefio innovador, se busca generar interés en el producto desde el primer momento,
captando la atencién visual del comprador. Se debe generar un producto que cuente con un
logotipo, empaque y etiquetado que cautive, transfiriendo toda la identidad, valores y atributos
de T. Se lograra comunicar exactamente todas las cualidades organicas del producto, pero

también su exclusividad, su distincién y en general su alta calidad integral.

Colecciones

Para hacer aun mas atractivo al producto, se contaran con ediciones limitadas, creadas para la
marca de forma exclusiva por disefiadores independientes. En lo que sera una alianza estratégica
con los mismos, utilizando su arte en contraprestacion de la distribucién y atencion que T
generara en el mercado objetivo del artista. Permitiendole en muchos casos dar a conocer el arte

de una manera préctica y util para el comprador.

5.1.2 Precio
Algunas de las estrategias que propondremos para comercializar el producto:
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En la fase de introduccion se planea una estrategia de Piggy Bagging en la que por tratarse de un

Introduccion — Piggy Bagging

producto Premium, se prefiere dar un sampling adicional, para que el cliente pueda conocer los
demés sabores y presentaciones, no sacrificando precio que podria distorsionar el

posicionamiento del producto.

Precio Premium

Al ser T un producto de una calidad integral muy alta, se buscara posicionar al mismo de la
mano de un precio Premium, esto lograra filtrar al comprador estandar del comprador Premium o
especializado. Se pretende forjar el producto en mercados de nicho dispuestos a pagar un precio

justo (pero alto), por la calidad diferencial de T.

Precios promocionales (descuentos) - Internet

En internet, se podra adquirir en ciertas temporadas, precios con descuentos especiales para
quienes compren T por este medio. De esta manera, se premiara la desintermediacion pero
ademas, servira para capturar datos de los compradores y generar una comunicacién virtual con
ellos y asi se podra potencializar y efectivizar el alcance de las campafias del e-commerce y la

rotacion de stock.

Precios de Venta

El producto al ser vendido tanto de forma directa al publico como por intermediarios, contara
con dos tipos de precios para cada presentacion:
Caja6

e Directo: $15.900 M/Cte.

e Intermediario: $11.130 M/Cte.
Caja 15

e Directo: $21.900 M/Cte.

e Intermediario: $16.425 M/Cte.
Caja 30

e Directo: $34.900 M/Cte.

e Intermediario: $26.175M/Cte.
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5.1.3 Distribucion

E-commerce

Si bien Colombia no es un pais lider en lo que respecta al uso del internet, se esta presenciando
un incremento en su uso. La penetracion encontrada en el territorio colombiano demuestra una
tendencia positiva y al mismo tiempo, el segmento que mas compra en linea es al que se esta
apuntando el producto. Por lo tanto se decidié implementar una plataforma virtual, que permitira
mediante un portal actualizable en tiempo real, como asi también redireccionar y capturar el
interés de compradores y prospectos, de forma mas eficiente mediante el uso de campafias

digitales y el uso de cookies.

Aerolineas, Hoteles, Gimnasios y Salones de Té

Estas son las empresas con las que se intentard tener una llegada mas concreta al puablico. A
diferencia de un canal de venta tradicional, se procurara ingresar en el portafolio de productos de
las organizaciones otorgando exclusividad de venta y facilitando el producto a un precio minimo
de utilidad. Lo que permitira tener acceso a la clientela de estas empresas generando una gran
exposicién, pero también aumentando el porcentaje de utilidad y minimizando el riesgo para el

cliente.

5.1.4 Comunicacion

Free-Press

Debido a que se esta en presencia de un producto Premium (orientado a un nicho muy
particular), se buscara generar alianzas con medios especializados. Ya sea bloggers, periodistas o
formadores de opinién, se buscara establecer alianzas con ellos a fin de obtener relevancia en los
canales de comunicacion que manejan. Esto se planea no solo a fin de reducir costos (se
disefiarian canjes con producto), sino también para generar confiablidad en el pablico y que no se

identifiqgue como una publicidad.

Publicidad en medios especializados

Se identificaran medios especializados y se comprara eventualmente, para ciertas promociones o
lanzamientos, paginas o espacios en estos canales, generando eficiencia en el alcance e impacto
del publico objetivo. La intencidn es ir forjando relaciones con los mismos a fin de poder crear

una relacion que produzca beneficios para ambas partes.
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Por altimo, se desarrollardn campafas digitales que permitiran alcanzar de forma directa al

Ad words

publico objetivo de T, utilizando diferentes medios de acceso a los mismos: redes sociales,
adwords, banners, etc. Esta estrategia sera fundamental a la hora de consolidar la comunicacion,

redireccionando el trafico a fin de que se genere la compra en el portal web.

Activaciones (BTL)

Para poder dar a conocer nuestro producto y con el objetivo de tener un contacto directo con el
consumidor, se contard con actividades que impulsen la marca frente a ellos, generando
experiencias que permitan dar a conocer los beneficios y exclusividad de T mediante la

interaccion.

5.2 Presupuesto de mercadeo
Para el siguiente proyecto, se desarroll6 un presupuesto basado en cuatro categorias o0 grupos que son

claves a la hora de llevar a cabo un area de mercadeo y ventas (Area comercial) eficiente. Como se puede
ver el mismo es de $93.2MM, representando una inversion mensual promedio de $7.6 millones de pesos.

Tabla 2

Presupuesto de Mercadeo y ventas

PRESUPUESTO DE MERCADEO y VENTAS

PERSONAL

Salarios $ 20,992,000
Beneficios $ 6,523,000
Asesoria mensual disefiador $ 6,000,000
Gastos de Representacion $ 1,920,000

Total Grupo Anual $ 35,435,000
MKT TRADICIONAL

Publicidad Medios Especializados $ 15,000,000
Honorarios BTL $ 15,000,000
Material POP $ 6,000,000
Total Grupo Anual $ 36,000,000
ONLINE MKT
E-mail MKT $ 800,000
Google Ads $ 14,000,000
Web-Site $ 4,000,000

Total Grupo Anual $ 18,800,000

ADMINISTRACION E INSUMOS



A w0 np e

Linea telefonica de Venta $ 960,000
Celulares $ 1,800,000
PC's y equipos de impresion $ 240,000
Papeleria y gastos varios $ 60,000

Total Grupo Anual $ 3,060,000

TOTAL $ 93,295,000

Fuente: Tabla de elaboracion propia

El factor diferencial de este presupuesto, es que esta preparado abarcando todos los campos que creemos,
tendran incidencia dentro del mercadeo y las ventas de la empresa. Es por esto que cada rubro fue
involucrado en una categoria, siendo cuatro las identificadas en este trabajo, para hacer mas facil la

comprension del costo asignado y su utilizacion.
Las cuatro categorias son:

Personal
Mercadeo tradicional
Mercadeo Online

Administracion e insumos
A continuacién expondremos en profundidad cada una de estas categorias y sus rubros.

Personal: Trata de las personas involucradas en el mercadeo y ventas de la empresa (in-house o
Outsourcing), sus salarios y prestaciones respectivas, los diferentes gastos de representacion en los que

podrian incurrir y una asignacion minima al reclutamiento.

Mercadeo Tradicional: Cuando hacemos referencia al mercado tradicional, nos referimos a las
relaciones publicas, publicidad, comunicacion en medios tradicionales, material de promocion vy

publicidad y activaciones varias.

En esta parte del presupuesto se contemplé de acuerdo a las estrategias del Mix de Mercadeo, varios
costos en los que la empresa debera incurrir a fin de llevarlas a cabo. Se ha asignado un presupuesto a las
relaciones publicas, que segun la dptica de la empresa el vital a la hora de lograr un posicionamiento en

personas clave para la empresa, como asi también de gran influencia en el mercado objetivo de T.
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También se ha asignado un importante presupuesto a la publicidad, la cual serd principalmente
desarrollada en medios especializados y con alcance al mercado meta; a actividades BTL, las cuales seran
en su mayoria activaciones de impulso de la marca en diferentes puntos estratégicos de venta y por ultimo

a un factor de comunicacion clave, como lo es el materia PoP.

Mercadeo Online: Hace hincapié en tres formas de comunicacidn clave en el siglo XXI como lo son el

E-mail Marketing, los Google Ads y la plataforma Web.

Basandonos en las estrategias previamente descriptas, se puede apreciar que el factor digital, tendra seria
incidencia dentro del proyecto T, es por esto que se contemplo casi el 25% del presupuesto al area

digital.

Como se puede ver en la tabla 2 , dentro del presupuesto de pueden ver categorias que son una suma de
costos, por ejemplo en el caso del Email Marketing, se contemplan los gastos de campafias y los del
servidor que permite enviar los emails masivos, de forma directa sin correr riesgos de bloqueo; dentro de
los google ads, también se podrian incluir otro tipo de promocién en medios como Facebook o Twitter,
dependiendo la temporada o campafia especifica; por ultimo el sitio web (o mejor dicho portal web),
incluye los costos de disefio y programacién de la misma, hosting, y actualizacién constante, lo cual es
vital considerando que la intencion de este sitio es en gran parte el de un canal de comercializacion del

producto.

Administracion y gastos varios: Dentro de esta categoria, se asignd presupuesto a diferentes insumos

vitales a la hora de ejecutar con eficiencia el rol de mercadeo y ventas de los empleados.

Como se puede apreciar, se procurd no caer en el tipico error, como bien dice Ashe-Edmunds (2014), de
“solo considerar los gastos de comunicacion” e ignorar todos los demas componentes de tan complejo

sistema.

5.3 Objetivos comerciales
El objetivo primordial y principal de la empresa, es para el 2018 consolidarse como un referente del

mercado gourmet en el segmento del Té de frutas exoticas, mediante una participacion y posicionamiento

relevante en el mercado.
Obijetivos secundarios:

. Para el tercer trimestre del 2015, la empresa debera contar con un portal web, que permita su

crecimiento y posicionamiento en los medios digitales y su canal de ventas.
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° Para el 2017 T, debera consolidarse como la empresa colombiana de Te con mayor presencia en
redes sociales y canales de distribucion digital.
. Para el 2017, la empresa deberd introducirse en el mercado de exportacion, consolidandose como
un referente dentro del mercado colombiano.
° Para el 2018 tendrd una participacion en el mercado del Te colombiano de al menos 3%,
consolidandonos como el lider del segmento gourmet.
. Para el 2018, se deberd contar con un portafolio de productos de al menos 10 diferentes
variedades y presentaciones.
° Para el 2018 la empresa debera contar con una fuerza de venta de al menos cuatro vendedores.

. Para el 2018 Incrementar las ventas en un 15% respecto al afio 2015, consolidando un crecimiento

promedio anual minimo del 10%.

5.4 Estimativos de ventas
Los estimativos de venta (o Sales forecasting), es uno de los procesos vitales para cualquier compafiia que

desea conocer que cantidad de productos va a vender.

Hay muchas formas de poder acercarse a las ventas de un periodo determinado, como por ejemplo:

. Encuestas al consumidor
° Método de Delfos

o Decisién Bayesiana

° Método regresivo

. Series temporales®

En este caso puntual, dado que no contamos con ningun tipo de informacion acerca de ventas anteriores
de la empresa, ya que esta no existe todavia, se han aplicado una serie de procesos, los cuales han
ayudado a recabar informacidn necesaria para poder establecer un estimativo de ventas para el producto
T.

Se definieron varios niveles para poder acercarse a un estimativo, primero (1) conociendo la demografia
del &rea geografica potencial del producto, luego (2) se desarrollé una estructura de costos por producto,
con sus respectivas producciones, valores y utilidades, siguiendo a esto (3) se determinaron unas
conversiones a las actividades de mercadeo derivadas de las temporadas apropiadas para las mismas,

luego (4) se proyectd producto a producto, basado en los porcentajes de produccion por temporada. Una

? (karabulut, 2011)
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vez obtenido estos datos de procuro obtener un promedio de los diferentes valores expuesto a fin de

consolidar la informacion, arrojando los siguientes resultados:

Tabla 3

Ventas proyectadas afio 1

PERIODO $ %
Jan/2015 0 0.00%
Feb/2015 1,801,600 0.55%
Mar/2015 9,730,320 2.97%
Apr/2015 21,279,550 6.50%
May/2015 33,422,150 10.21%
Jun/2015 28,303,220 8.65%
Jul/2015 30,937,535 9.45%
Aug/2015 31,656,815 9.67%
Sep/2015 48,348,105 14.77%
Oct/2015 31,656,815 9.67%
Nov/2015 36,101,630 11.03%
Dec/2015 54,149,350 16.54%

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota

Las ventas inician en el mes 1 del 2015. En el primer afio se espera vender 327.38 millones de pesos. Se

confia tener la mayor venta en el mes 12 de la proyeccion, por valor de 54.15 millones de pesos.

Ventas totales por producto

Tabla 4

PRODUCTO EN PESOS EN UNIDADES

VENTAS ANO % VENTAS ANO %
Caja 6 directa 20,034,000 6.12% 1,260 7.73%
Caja 6 intermediario 33,312,090 10.18% 2,993 18.35%
Caja 15 directa 49,866,300 15.23% 2,277 13.96%
Caja 15 intermediario 76,704,750 23.43% 4,670 28.64%
Caja 30 directa 55,176,900 16.85% 1,581 9.70%
Caja 30 intermediario 92,293,050 28.19% 3,526 21.62%
TOTAL 327,387,090 100.00% 16,307 100.00%

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota
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El producto de mayor venta en el afio 1 es caja 30 intermediario el cual participa con un 28.19%. El

producto de menor participacion en el portafolio es caja 6 directa con una contribucién de solo el 6.12%

6. Estrategia operativa

6.1 Descripcion técnica de productos y/o servicios

Materia prima
La materia prima del producto T, sera como se manifiesta en todo este trabajo, de alta calidad, 100%

natural y sin aditivos ni conservantes.

La materia prima incluida en cada tisana, sera Te de diferentes variedades y frutas seleccionadas
deshidratadas, estas tendra una presencia aproximada en la tisana de 50% cada una, siendo cada tisana de

3grs aproximadamente.

Te
El Té cumplira la funcién de aportar cuerpo e intensidad y realzando los sabores de las frutas, siendo

alguno de los seleccionados:

Té negro: Obteniéndose de la planta Camellia Sinesis, esté te aporta propiedades
medicinales y nutricionales combinada un con alto poder antioxidante™. Su sabor es el

més intenso y fuerte, dado que es el de mayor contenido de teina.**

Té Verde: Es uno de los Tes mas populares del momento debido a sus propiedades.
Algunas de estas son: la de ser antioxidante, pérdida de peso y beneficiosa para la

dentadura.'? Su sabor, no es de los més preferidos, pero en combinacion con la fruta su

aporte a la salud sera determinante.

Té rojo: “Como todos los derivados del Camella Sinensis, él Te Rojo aporta
innumerables beneficios para la salud” (Bravo, 2014). ElI Té rojo o Té de los

emperadores, es un té anejado el cual posee propiedades quema grasas, digestivas y

regula el colesterol. ** Su sabor es fuerte, con cuerpo y aterrado.

10 (Cancela, 2014)

L (Jorge, 2014)

o (Jorge, te.innatia.com, 2014)
 (Bravo, 2014)
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Fruta Deshidratada

Por otro lado la otra parte fundamental y lo que aportara el factor diferenciador a T, son las frutas. Estas
estaran deshidratadas y su aporte de sabor provendra de las cascaras deshidratadas. Estas aportaran un
sabor mas concentrado que el de la pulpa, dado su alto contenido de aceites que permitiran obtener un
sabor mas intenso y duradero. En adicién podemos decir que las cascaras aportan antioxidantes, fibray

tienen propiedades desinflamantes y diuréticas.™

Tisana
La tisana cumplira un rol clave en el producto, dado que se tratara de un formato poco
utilizado en formato tradicional, pero que tiene una connotacién clasica, siendo de
forma esférica como la antigua tisana metalica cada vez menos usada (ver imagen).
\ Cabe resaltar que el material a utilizar sera non-woven fabric (tela no tejida), lo que le

aportara resistencia y durabilidad a la misma.

Tomando como referencia la Tabla 4, y considerando el formato de la tisana, podemos concluir que la
misma podria y deberia contar con 4 centimetros de diametro, que albergard a la materia prima. Las
mismas seran fabricadas en una matriz semi-esférica con costura, la cual permitird un facil llenado y

consecuente cierre.

Tabla 5
Especificaciones de Tisanas
Type | mainspec | Productsize | width of filter [ SUGRS RN
- 140X43P 70X43 140 29
é.,% 140X51P 70X51 140 3g
g 160X58P 80X58 160 59
: 120X50P | 50X50X50 | 120 |
E'.g 140X58P | 60X60X60
] 160X65P | 70X70X70 16

Fuente: imagen tomada de http://www.nasaco.co.jp/e/products/tea_coffee/material.html

! (recetasparaadelgazar.com, 2014)
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Packaging

El empaque de T, como todo el producto, sera de una calidad integral alta, apuntandole a una caja de alto
gramaje a fin de aportar durabilidad y resistencia. La misma contara con estampados y las etiquetas de la
marca y de la informacion nutricional ira impresa, esto hara prescindir de una etiqueta pegada.

Gréfico 1

Dimensiones de Cajas
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Fuente: imagen de elaboracion propia

6.2 Localizacion y Tamaiio de la empresa
La empresa, al ser muy pequefia y por tratarse de su primer afio de operacion, se localizara en un barrio

economico donde los arriendos necesarios no superen los $2.300.000 mensuales, pero que su locacion sea
apta para la produccién, distribucién y operacion estratégica, por lo que podria tratarse de acuerdo con

Bogota sin indiferencia (2007) de Puente Aranda, Engativa, Suba o Martires (en rojo en la imagen).



Gréfico 2

Posible localizacién de la empresa
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Fuente: imagen tomada de http://www.bogotamiciudad.com/Directorio/Detalles.aspx?BMC=127172

6.3 Procesos
El proceso de produccion de T, cuenta con 7 pasos fundamentales para garantizar la calidad del producto:

1. Compra de los materiales y materias primas (outsourcing): Mediante la compra de las frutas
deshidratadas y el té, estos son recibidos en la planta y almacenados.

2. Molido: Se pasa toda la materia prima por un rodillo que la rompe en pequefios pedazos acorde a
las medidas aptas para la tisana.

3. Filtrado y emparejado: Una Vez obtenida la mezcla, se procede a filtrar la misma a través de 3
filtros los cuales mermaran lo que no cumpla con el tamafio estdndar. Esta merma, volverd a la fase de
molido una vez més.

4. Blending (Mezcla del té): De acuerdo con las férmulas y recetas de cada sabor, se procedera a la
mezcla del producto en un tambor de acero inoxidable con paletas mezcladoras (aprobado segun
INVIMA).
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5. Llenado de la tisana y sellado: El operario procede al llenado de las tisanas, estas estaran en

mitades en una plancha de sellado. Una vez medidas a ojo, por lo que el peso de cada tisana, se coloca la
otra mitad haciendo coincidir ambas por la costura y se cierra la prensa, sellando automéaticamente las
tisanas. Tisanas al azar seran tomadas para comprobar la calidad del producto (control de calidad).

6. Sellado de caja y embalaje: Todas las tisanas son colocadas manualmente en sus respectivas
cajas, para su presentacion final y embalaje en cajas de distribucién.

7. Distribucioén: Las cajas seran distribuidas de acuerdo a los pedidos, en primera instancia a través

de una empresa de fletes contratada.

6.4 Distribucion de la Planta
Al tratarse de una empresa muy pequefia, se procederd al arrendamiento de un establecimiento que

cumpla con las normativas vigentes, pero que a la vez pueda albergar tanto el &rea de oficinas como el de

planta.
La misma debera contar con:

Area de oficinas: estas deberan ser idealmente dos, una que sirva de recepcion y espacio para la asistente
administrativa y una oficina de dimensién minima de 25mts?que pueda hacer de oficina para 4 personas

(gte general, comercial, vendedores y area de reunién).
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Area de Entrada y despacho de materiales: La misma deberd contar con espacio 6ptimo para la

correcta actividad y debera tener acceso a la calle idealmente.

Area de llenado: Esta serd la que albergue toda la maquinaria y donde los operarios puedan
desempefiarse de manera comoda, segura y bajo todas las normativas de higiene y salubridad. La misma

debera ser de al menos 20mts? e idealmente debera estar sonorizada o aislada del area de oficinas.

Area de ensamblaje: Esta area sera donde se ensamblen las cajas y se preparen para almacenar, la
misma podrd ser un recinto de 12mts® minimo, con acceso directo al area de llenado y de

almacenamiento.

Area de almacenamiento: Por Gltimo esta area deberd contar con mobiliarios aptos para el
almacenamiento de mercancias. Esta debera contar con al menos 12mts®en un principio y acceso al &rea

de despacho y entrada de materiales, y al area de ensamblaje.

6.5 Identificacion de necesidades de maquinaria y equipos
Para el correcto desempefio de los procesos productivos de T, se precisaran un nimero de maquinas y

equipos acordes a estos requerimientos, los cuales se adaptan al presupuesto inicial de T. Las mismas son:

Rodillo moledor: EI mismo sera utilizado para moler la materia prima y emparejar su tamafio, para su

consecuente empaguetamiento.

Filtros de acero inoxidable: Estos seran utilizados para filtrar la materia prima acorde a la produccion y

dejara la merma, para ser nuevamente molida.

Maquina de Mezclado: La cual serd necesaria para poder cumplir con la mezcla acorde al producto que
se quiera desarrollar y almacenar. En este caso puntual, esta maquina puede procesar hasta 100Kg, segln

las especificaciones del sitio web www.jrboone.com.

Prensa Selladora: La misma serd utilizada para sellar las tisanas. Cabe aclarar que los moldes para
llenado seran desarrollados por un matricero, el cual proveerd los mismos de acuerdo a las

especificaciones dadas por el disefiador industrial.

Carretilla manual tipo diablo: Este pequefio montacargas sera utilizado para almacenar, descargar y

cargar cajas y otros elementos.

Computadores portatiles: Necesarios para las actividades administrativas, contables, comerciales y

demas.
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Impresoras: Necesarios para las actividades administrativas.

Celulares: Necesarios principalmente para las actividades comerciales. Seran asignados a los vendedores.

Gréfico 4

Magquinarias y herramientas necesarias

Fuentes: Imagen tomada de: http://www.jrboone.com/news.aspx ; http://arabic.alibaba.com/product-gs/400-2000kg-h-grain-

cereal-roller-mill-machine-490534373.html ; http://quimicajorgeinem.blogspot.com/2010/07/tamizado.html ;

http://www.packagingequipment.es/5Band_Sealer 15.html; http://www.vidri.com.sv/producto/58308

6.6 Programa de produccion
El proceso productivo de T, es sencillo, contando con insumos con valor agregado, lo que facilita

y reduce los tiempos de produccion in-house. Los productos que tienen mano de obra agregada

y son comprados a proveedores son:

o Te
e Frutas deshidratadas
e Tisanas

e Cajas

Por otro lado, T, cuenta con el valor agregado del proceso de ensamblaje y finalizacion del
producto, sin olvidar las formulas de sabor que son las que aportaran el factor diferencial al
mismo. A fin de llevar a cabo un plan de produccidn eficiente, se estipulo un tiempo productivo
por cada operario y se ha disefiado un plan de produccion acorde a las ventas proyectadas y a la
capacidad productiva de T.
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La organizacion tendrd en el primer afio con un solo operario (incorporando un segundo en
diciembre del primer afio, dado el incremento en la demanda proyectada para ese periodo), el
cual tendrd a su cargo los procesos anteriormente descriptos y contara un tiempo productivo
mensual de 192 horas netas de trabajo, las cuales le servirian para producir mensualmente
considerando una improductividad del 5%, 1563 cajas de 6 unidades 0 1216 cajas de 15 unidades
0 995 cajas de 30 unidades, esto asignandole un tiempo de produccion de 7, 9 y 11 minutos
respectivamente a cada caja.

6.7 Plan de Compras e inventarios
El plan de compras e inventarios, se basa en el método JIT (just in time) el cual efectiviza el flujo

de transformacion vy distribucion, sin contar con grandes inventarios y costos adicionales. Para

llevar a cabo este plan de compras es necesario tomar en consideraciones ciertos items:

e Compra a proveedores: A fin de cumplir con los objetivos de produccion se contard con
solo 4 proveedores clave. Estos son, (1) Importador de Té, (2) productor de fruta
deshidratada, (3) Impresores e (4) importador de Tisanas.

e Cantidades: Este punto es clave, ya que como la empresa no posee una capacidad
econdmica alta, las mismas deben ser controladas de acuerdo a la capacidad productiva
disponible. Para esto, se establecerd la compra de insumos solo del mes siguiente, por
ejemplo, en enero del aniol se comprara al iniciar el mes las cantidades necesarias para
producir lo relativo al mes de enero y febrero; en febrero lo del mes de marzo y asi
sucesivamente.

De acuerdo con el plan de inventarios se requeriran en todo el afio 453 kg de Fruta, 453
kg. de Té, 302.439 tisanas y 17.330 cajas (inventario incluido).

e Produccion: De acuerdo con lo estipulado en el punto anterior, podemos concluir que la
capacidad productiva es suficiente para cubrir con las proyecciones de ventas de los 11
primeros meses, siendo necesario la inclusion de un segundo operario para el mes 12 a fin
de duplicar la capacidad y afrontar las altas demandas proyectadas, tanto para este mes

como para el afio 2.
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e Envios: Se basa en la “programacion de la carga de entrada. Asegurar el control
mediante la utilizacion de una compafiia de transportes propia o contratar transporte y

almacenamiento.” (Gestiopolis, 2001).

6.8 Gestion de Calidad
Para poder llevar a cabo una correcta gestion y mantener la calidad de un producto Premium

como T; es necesario trazar un completo plan de accion aunque este plan no sea implementado
al 100% desde un principio, es de vital importancia contar con las directrices del funcionamiento
de la empresa T. Para esto se cre6 un mapa que enmarca nuestro sistema de gestion de calidad.
El alcance del sistema de gestion de calidad aplica a los procesos de la empresa considerados

como claves identificados como abastecimiento, produccion y distribucion.

Gréfico 5
Sistema de gestion de Calidad
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Fuente: Recurso Web

Como se puede observar en el diagrama de gestion de calidad de T, todo dentro de la
organizacion se encuentra ligado con el objetivo primordial de satisfacer al cliente para esto se

determinaron objetivos financieros, de procesos internos y de aprendizaje e innovacion.

Para lograr estos objetivos se debe identificar la secuencia de los procesos que se requieren llevar

a cabo para que todo este sistema de gestion de calidad pueda fluir correctamente.
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Por otra parte, para poder conseguir este sistema, a nivel mundial y empresarial se ha tomado
como referente de certificacion la 1SO 9001:2000. Para poder llevar a cabo este proceso de
certificacion y cumplir a cabalidad con la gestion de calidad de T se debe:

“Tomar una capacitacion para entender un amplio espectro de ideas y de lenguaje que debe
aprender la empresa desde la gerencia hasta el ultimo empleado. Hay que entender y manejar el
significado de términos tales como calidad, mejora continua, modelo PDCA, medicion, control
de procesos, retroalimentacion del cliente, mejora del sistema, auditoria de calidad, producto no
conforme, falla, plan de accién, procedimiento, verificacion, validacion, revision, en fin una
variedad de ideas que trabajando en conjunto permiten a la empresa ir modelando la nueva

cultura organizacional.

Luego se desarrolla un proceso de documentacion del sistema de gestion, el cual se lleva a la
practica de modo de que el trabajo se organiza apropiadamente para lograr el estandar definido
en cada proceso. La Gerencia, entre tanto, trabaja con elementos de la planificacion estratégica, y
deberd estar permanentemente monitoreando el proceso de implementacion del SGC. Los
documentos y registros se organizan, las actividades se planifican, los compromisos asumidos se

cumplen.

La Norma ISO 9001:2000 tiene 5 grandes pilares: en primer lugar el Sistema de gestién de la
calidad, en segundo lugar se establece la Responsabilidad de la Direccion, tercero, la Gestién de
los recursos, cuarto, La realizacién del producto y quinto se desarrollan las directrices de la

Mediacion, Analisis y Mejora continua, todo lo cual comentamos a continuacion”. (Pastore,

2005)

Todo esto con el fin de, poder competir a nivel nacional y futuramente internacional bajo

estandares que garanticen la legitimidad del producto T.
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7. Estrategia administrativa

7.1 Estructura organizacional
7.1.1 Areas Funcionales
Al tratarse de una empresa pequefia, T, contara inicialmente en su primer afio de operaciones con

tres areas principales:

1. Comercial
2. Manufactura y produccion
3. Administrativa y financiera

Las mismas tendran a su cargo diferentes cargos operativos y a su vez estas tres areas

dependeran de una gerencia general y de una interrelacion estrecha entre si.
A continuacion describiremos brevemente cada una de estas areas funcionales de T:

Comercial — Mercadeo y Ventas: Es el area encargada de gestionar los bienes y servicios de la
compafiia desde el disefio y desarrollo del producto hasta el consumidor final. Algunas de las
funciones de mercadeo que se pueden mencionar: Investigacién de mercados, presupuestos de
mercadeo, disefio de empaque y etiqueta, disefio de imagen corporativa, distribucion del
producto, venta del producto, disefio de estrategias de precio, promocién, publicidad y todo tipo

de comunicacion.

Manufactura y Produccion: “Es el drea encargada de trasformar la materia prima en
productos y servicios terminados” (Julio Carreto, 2007), basandose en el talento humano,
recursos econoémicos y materiales necesarios para su transformacién y produccion. Algunas de
las principales tareas asignadas al area de produccion son: el almacenamiento de materia prima,
el control de inventarios de materiales de produccion, el desarrollo de embalaje, el

procesamiento del producto, el producto terminado y el control de calidad.

Administrativa y Financiera: Es el area encargada de mantener control de todos los recursos
administrativos, econdmicos y financieros de la organizaciéon, incluyendo: control de papeleria,
registro de empleados, pago de néminas, proveedores y cobro a clientes, obtencion de recursos
financieros, control de la contabilidad y cumplimiento de procesos dentro de la organizacion.
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7.1.2 Criterios de Organizacion

En T se aplicara un hibrido entre la division del trabajo y la especializacion organizacional
(Matricial). Lo que va a consistir en dividir el trabajo en tareas especificas, y a la vez a la
organizacion en tres departamentos u areas. De acuerdo con Eduardo Arnoletto (2014), “la
departamentalizacion era considerada una division natural del trabajo”, repartiendo funciones
a fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos. Arnoletto (2014) amplia “Hoy hay una fuerte
tendencia, no a eliminar los departamentos, pero si a “derribar las barreras” entre ellos,
fortaleciendo los procesos transversales “creadores de valor”, confiando en que las nuevas
posibilidades informaticas permiten mantener la coordinacién y el control jerarquico en esas
condiciones”. Como se puede apreciar el tipo de estructura que se propone es una estructura que
permite una permeabilidad e integracion de informacion entre los departamentos, donde los
miembros se relacionan de una manera u otra a fin de poder cumplir de manera eficaz y eficiente

con los objetivos propuestos por la organizacion.

T utilizard el principio béasico de la departamentalizacion complementandola con procesos
transversales que conectan a la organizacion y “da lugar a una estructura de tipo matricial ™,
manifestando desde un principio la necesidad de nuevas formas de mantener la coordinacion,
mediante sistemas de informacion integrados capaces de procesar y ofrecer informacion en

tiempo real de la organizacion.

7.1.3 Diseiio del Organigrama y Analisis de Cargos

Disefio del organigrama

A fin de obtener una mayor claridad y comprension de los diversos departamentos y personas
miembros de la empresa se representara graficamente mediante el organigrama, el cual de

acuerdo con Arnoletto (2014) “expresa tres aspectos fundamentales”:

1. Las relaciones jerarquicas entre los miembros de la organizacion.
2. Las unidades y departamentos que componen la organizacion, con indicacion
genérica de sus funciones.

3. Laforma de relacion jerarquica entre esas unidades o departamentos.

> (Arnoletto, 2014)
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Cabe aclarar que en primera instancia se procedera a la contratacion de un nimero limitado de
personas, las cuales tendran como tarea algunas actividades extra y luego de acuerdo a la
performance de la empresa se ira paulatinamente contratando en puestos méas especificos, los

cuales seran detallados a continuacién en el organigrama y en el analisis de cargo.

Grafica 6
Organigrama T
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis del cargo

Antes de comenzar con el anélisis de cargos de T, brindaremos una definicidén que servira para

clarificar el entendimiento. El prestigioso Blog Analisis de cargo (2007) lo define como:

“procedimiento por el cual se determinan los deberes y la naturaleza de 10S puestos y los tipos
de personas. Proporcionando datos sobre los requerimientos del puesto que mas tarde se
utilizaran para desarrollar las descripciones de los puestos y las especificaciones de los mismos.
Es el proceso para determinar y ponderar los elementos y las tareas que integran

un puesto dado.  Evalta la complejidad del cargo, parte por parte y permite conocer
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con algun grado de certeza las caracteristicas que una persona debe cumplir para desarrollarlo
normalmente. Responde a una necesidad de la empresa para organizar eficazmente los trabajo
de esta, conociendo con precision lo que cada trabajador hace y las aptitudes que requiere para

hacerlo bien”.

Acorde a las necesidades de T, este analisis debe incluir:

e Requisitos intelectuales.
e Requisitos fisicos.
e Responsabilidades del cargo

o Condiciones de trabajo.

A continuacién y basados en la definicion anterior, propondremos dos cuadros donde se
especificaron detalladamente los cuatro requisitos expuestos, en el primer cuadro para los cargos
ejecutivos y en el segundo para los cuadros operativos. ES importante resaltar que no se
detallaron los cargos de puestos que seran contratados como outsourcings o0 asesorias, dado que

no son parte de la estructura base de la empresa y estos podrian variar eventualmente.

Tabla 6
Anélisis de Cargo Ejecutivos

ANALISIS DE CARGOS EJECUTIVOS

Denominacion | Gerente General y Administrativo Gerente
del Empleo Comercial
Departamento | N/A Comercial
Jefe Inmediato | Junta de Socios Gerente General
Requisitos e Ingeniero Industrial o Adm. De e Licenciatura en mercadeo

Intelectuales | empresas Diplomados y especializacién en MKT y Ventas

e Diplomados y especializacién en

Idioma Inglés avanzado

ingenieria industrial

Experiencia de minimo 5 afios en el area

e Idioma Inglés avanzado Referencias

e Experiencia de minimo 5 afios en Carisma




gerencia

e Referencias
e Carisma

e Liderazgo

e Manejo de grupos

e Liderazgo

¢ Manejo de grupos

Requisitos

Fisicos

e Concentracion

e Buena presencia

e Concentracion

e Buena presencia

Responsabilida

des

e Desarrollo de objetivos
corporativos

¢ Desarrollo de planes corporativos

Reportes a la junta de socios

Reuniones con la junta de socios

Reuniones con gerentes de areas

Planeacién integral del negocio

o Investigacién de mercados

o Desarrollo y control de estrategias de mercadeo

¢ Desarrollo y control de planes de venta

¢ Desarrollo y control de estrategias de comunicacion

e Desarrollo del presupuesto comercial

e Planeacion y desarrollo de productos

¢ Monitoreo del Outsourcing (Diseniadores, community
manager, BTL, etc.) y de los vendedores

e Confidencialidad

Condiciones de
trabajo

De oficina

Riesgo minimo

¢ Alto grado de Estrés

¢ De oficina
¢ Riesgo minimo

¢ Alto grado de Estrés

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Anadlisis de Cargo Ejecutivos

ANALISIS DE CARGOS OPERATIVOS

Denominacion del | Vendedor Asistente Técnico alimenticio Operario
Empleo Administrativa (Director de operaciones)
Departamento Comercial Administrativo y Manufactura y Manufactura y
Finanzas Produccidon Produccién
Jefe Inmediato Gte. Comercial Gte. Administrativo | Gerente General y Director de

y Financiero

Administrativo Operaciones

Requisitos

Intelectuales

e Bachillere
e Cursosy

capacitaciones

e Secretaria
o Cursos y

capacitaciones .

¢ Ingenieria en e Bachillere

alimentos e Cursosy

Idioma Inglés

capacitaciones en
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en MKT y Vtas.
Idioma Inglés
(preferentement
€)

Experiencia de
minimo 5 afios
en el area
Referencias
Carisma

Metddico

en contabilidad
y
administracion.

e Idioma Inglés
(preferentement
e)

¢ Experiencia de
minimo 5 afios
en el area

o Referencias

e Metddico

intermedio

Experiencia de

minimo 3 afios cdémo

supervisor

Referencias
Liderazgo

Manejo de grupos

maquinas y
procesos de
produccion

e Experiencia de
minimo 5 afios en
el area

e Referencias

e Metddico

Requisitos Fisicos

Concentracion

Buena presencia

e Concentracién
e Buena

presencia

Concentracion

Disciplinado

e Concentracion
e Fuerza Fisica

e Templanza

Responsabilidades

Captacion de

Confidencialidad

o Andlisis de reportes

e Fabricacion del

prospectos e Manejo de dinero | sobre la calidad de producto
Alimentacién y y cuentas produccion e Manipulacion de
actualizacion de o Papeleria ¢ Analisis de reportes maquinaria
bases de datos operativos y técnicos e Confidencialidad
Seguimientoa e Desarrollo técnico de
clientes y productos
prospectos e Desarrollo técnico de
Cierre de planes para la produccion
negocios o Andlisis de calidad de
Confidencialidad producto

Condiciones de De oficinay calle ¢ De oficina ¢ De oficina/planta de e De planta

trabajo

Riesgo fisico
medio
Alto grado de

Estrés

e Riesgo fisico
bajo
* Bajo grado de

Estrés

produccion/laboratorio

¢ Riesgo medio

¢ Alto grado de Estrés

e Riesgo fisico alto

e Estrés medio

Fuente: Elaboracion propia
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7.2 Estructura de personal

7.2.1 Politica de contratacion
De acuerdo a los puestos especificados anteriormente y a la estructura de costos desarrollada, los mismos

estaran sujetos a la siguiente politica de contratacién:

Tabla 8
Tipo de contrataciones

PUESTO TIPO DE CONTRATACION
Gerente General Término indefinido
Gerente Comercial Término indefinido
Asistente Administrativo Término indefinido
Vendedor Término indefinido
Operario Término Indefinido
Técnico Alimenticio Término indefinido
Disefiador Industrial Asesoria especializada
Disefiador Asesoria especializada

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Politica salarial
Como fue especificado en todo este trabajo, T es una empresa que se encuentra introduciéndose a las

operaciones y al mercado en general, por lo tanto, la capacidad de contratacion es limitada. Pese a esto, T
toma en consideracion que el talento humano es la base del éxito de cualquier organizacion y gran parte

de su presupuesto a contratar personas que cumplan roles claves para el correcto desempefio.

En su primer afio (como minimo), la organizacion contara con tres tipos de salarios netos (no incluyen

prestaciones salariales):

$616.000 mensuales (Sueldo minimo legal): El cual sera asignado al Gerente General, Gerente

Comercial, Asistente.

$616.000 mensuales (Sueldo minimo legal) + $72.000 (auxilio de transporte): El cual sera asignado a

la Asistente administrativa, operario y técnico alimenticio.

$850.000 mensuales + $120.000 (gastos de representacion) + Comisiones: El cual sera asignado a los

vendedores, que estaran bajo el régimen de contratacion indefinida.
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8. Plan econOmico

Este analisis econdmico se desarrollé a partir de la herramienta financiera de la Camara de

Comercio de Bogota del programa Bogota Emprende.

Para conocer otros detalles del plan financiero que se muestra a continuacién, ver Anexo 21,

resumen de la informacién financiera.

8.1 Plan de inversiones

Tabla 9
Resumen de Inversion y Financiacion
RECURSOS CREDITO NO TOTAL
PROPIOS REEMBOLSABLE
S Y DONACIONES
ACTIVOS $ 8,780,000 23 $ 0% $ 100 $ 22
FI1JOS % - 5,650,000 % 14,430,000 %
CAPITAL DE $ 30,000,000 77 $ 100 $ - 0% $ 78
TRABAJO % 21,000,000 % 51,000,000 %
Total general $ $ $ $
38,780,000 21,000,000 5,650,000 65,430,000
DISTRIBUCIO | 59.27% 32.10% 8.64%
N INVERSION

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota

La inversion total para a la realizacion del proyecto es de $65.430.000 M/Cte. Se aporta el
59.27% con recursos propios. Se espera conseguir créditos por el 32.1%, y se obtendrian

recursos de donaciones de los miembros del proyecto por el 8.64%.

8.1.1 Presupuesto de inversion fija
Tabla 10

Composicion activos fijos y Capital de trabajo

ACTIVOS FIJOS

Periodo de inversion: TOTAL
APORTES CREDITO OTRAS FUENTES | TOTAL
MAQUINAS 8,000,000 0 0 8,000,000
EQUIPOS 200,000 0 150,000 350,000
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MUEBLES Y ENSERES 0 0 4,000,000 4,000,000
HERRAMIENTAS 580,000 0 0 580,000
COMPUTAD. PRODUC. 0 0 1,500,000 1,500,000
CAPITAL DE TRABAJO 30,000,000 21,000,000 0 51,000,000
TOTAL 38,780,000 21,000,000 5,650,000 65,430,000

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogota Emprende, Camara de Comercio de Bogota

Del total de la inversion se destina para capital de trabajo el 77.95% y para activos fijos el
22.05%.

8.2Estructura de costos (empresariales, operacionales, variables)

Tabla 11
Composicién Costos Fijos

TIPO DE COSTO MENSUAL ANUAL
MANO DE OBRA $ 1,765,826 $ 21,189,907
COSTOS DE PRODUCCION $ 2,938,000 $ 35,256,000
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 9,585,650 $ 115,027,799
CREDITOS $ 356,650 $ 4,279,800
DEPRECIACION $ 177,500 $ 2,130,000
TOTAL $ 14,646,126 $ 177,883,506

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota

Los costos y gastos fijos del primer afio, ascienden a $177.883.506, se destinan 21.2 millones de
pesos para mano de obra, se establecen 35.2 millones de pesos en costos de produccion, se
calculan 115 millones de pesos para gastos administrativos, se determinan 4.27 millones de
pesos para créditos. Se refieren exclusivamente a los intereses de los créditos obtenidos; no se

presupuesta la cuota de amortizacion. Se contabilizan 2.13 millones de pesos para depreciacion




8.2.1 Determinacion de margen de contribucion

Tabla 12

Margen de contribucion
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PRODUCTOS PRECIO | MATERI M.O. GASTO TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCI | TOTA
DE A VARIAB SDE COSTOS CONTRIBUCION | ON AVENTAS L
VENTA PRIMA LE VENTA | VARIABL
ES
Caja 6 directa 15,900 0 5,870 606 6,476 9,424 59.27% 6.12% 3.63%
Caja 6 11,130 0 5,870 424 6,294 4,836 43.45% 10.18% 4.42%
intermediario
Caja 15 directa 21,900 0 7,475 835 8,310 13590 | 62.05% 15.23% 9.45%
Caja 15 16,425 0 7,475 626 8,101 8,324 50.68% 23.43% 11.87
intermediario %
Caja 30 directa 34,900 0 9,850 1,331 11,181 23,719 | 67.96% 16.85% 11.45
%
Caja 30 26,175 0 9,850 998 10,848 15,327 | 58.55% 28.19% 16.51
intermediario %
ANO 2 100.00% 57.33
%

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogot4 Emprende, Camara de Comercio de Bogoté

El margen de contribucion de la empresa es 57.33% lo cual da a entender que por cada peso que

venda la empresa se obtienen 57 centavos para cubrir los costos y gastos fijos de la empresa y

generar utilidad. El producto con mayor margen de contribucion es caja “30 directa”, caja “6

intermediario” es el producto de menor margen de contribucion.

8.3 Determinacion de punto de equilibrio
Tabla 13

Determinacion del punto de equilibrio

PRODUCTOS VENTAS UNIDADES VENTAS UNIDADES
ANUALES ANUALES MENSUALES MENSUALES

Caja 6 directa 18,985,976 1,194 1,582,165 99.51

Caja 6 intermediario 31,569,458 2,836 2,630,788 236.37

Caja 15 directa 47,257,680 2,158 3,938,140 179.82

Caja 15 intermediario 72,692,149 4,426 6,057,679 368.81

Caja 30 directa 52,290,470 1,498 4,357,539 124.86

Caja 30 intermediario 87,464,990 3,342 7,288,749 278.46
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TOTAL VENTAS ANUALES $

310,260,723

VENTAS
MENSUALES

$
25,855,060

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogota Emprende, Camara de Comercio de Bogota

Teniendo en cuenta la estructura de costos y gastos fijos y el margen de contribucién de la

empresa, se llega a la conclusién que la organizacion requiere vender $310.260.723 al afio para

no perder ni ganar dinero. Se requieren ventas mensuales promedio de 25.9 millones de pesos. Al

analizar las proyecciones de ventas se determina que la empresa, en el primer afio, alcanza el

punto de equilibrio.

9. Plan Financiero

9.1 Los estados financieros

9.1.1 El balance

Tabla 14
Balance general afio 1
ACTIVO INICIAL
CAJA 47,729,700
CUENTAS POR COBRAR 0
INVENTARIOS 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 47,729,700
ACTIVOS SIN DEPRECIACION 6,350,000
DEPRECIACION
TOTAL ACTIVO FIJO NETO 6,350,000
OTROS ACTIVOS 3,270,300
TOTAL ACTIVOS 57,350,000
PASIVO
CUENTAS POR PAGAR
PRESTAMOS 21,000,000
IMPUESTOS POR PAGAR
PRESTACIONES SOCIALES
TOTAL PASIVO 21,000,000
PATRIMONIO
CAPITAL 36,350,000
UTILIDADES RETENIDAS
UTILIDADES DEL EJERCICIO
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TOTAL PATRIMONIO 36,350,000
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 57,350,000
Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogota Emprende, Camara de Comercio de Bogota
9.1.2 Estado de Resultados
Tabla 15
Estado de resultados afio 1
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
VENTAS 0| 1,801,600 | 9,730,320 | 21,279,550 | 33,422,150 | 28,303,220 | 30,937,535 | 31,656,815 | 48,348,105 | 31,656,815 | 36,101,630 | 54,149,350
- COSTO DE
VENTAS 4,820,326 5,516,176 | 8,603,081 | 13,209,694 | 17,845,849 | 15,963,479 | 16,992,214 | 17,274,599 | 23,540,089 | 17,274,599 | 18,913,694 | 25,819,994
UTILIDAD BRUTA -4,820,326 | -3,714,576 | 1,127,239 8,069,856 | 15,576,301 | 12,339,741 | 13,945,321 | 14,382,216 | 24,808,016 | 14,382,216 | 17,187,936 | 28,329,356
- GASTOS
ADMON. 11,639,548 | 11,639,548 | 8,639,548 8,639,548 | 8,639,548 | 8,639,548 8,639,548 | 8,639,548 | 9,977,853 | 9,977,853 9,977,853 | 9,977,853
- GASTOS DE
VENTAS 0 68,713 371,114 811,602 1,274,721 1,079,485 1,179,958 1,207,391 1,843,997 1,207,391 1,376,916 2,065,256
UTILIDAD - -
OPERACIONAL -16,459,874 | 15,422,837 | 7,883,423 | -1,381,294 5,662,032 2,620,708 4,125,815 4,535,277 | 12,986,166 3,196,972 5,833,167 | 16,286,247
- OTROS
EGRESOS 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650 356,650
PREOPERATIVOS 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842 90,842
UTILIDAD A. DE $- $- $- $- $ $ $ $ $ $ $ $
IMP. 16,907,366 | 15,870,329 | 8,330,915 1,828,786 5,214,540 2,173,216 3,678,324 4,087,785 | 12,538,674 2,749,480 5,385,675 | 15,838,755
Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota
El estado de pérdidas y ganancias proyectado para el primer afio, muestra que las metas de
ventas son suficientes para cubrir los costos y gastos totales. La rentabilidad sobre ventas del
proyecto es de 0.22% mensual
9.1.3 Flujo de caja
Para acceder al flujo de caja completo en todos sus rubros. Ver Anexo 22.
Tabla 16
Flujo de Caja Afio 1
CONCEPTO PREOPER. MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
INGRESOS
OPERATIVOS
VENTAS DE
CONTADO 0 1,479,220 7,970,604 | 17,316,625 | 27,241,715 | 22,924,244 | 25,059,865 | 25,637,161 | 39,608,444 | 25,637,161 | 29,410,301 44,408,785
VENTAS A 30 DIAS 0 0 322,380 1,759,716 3,962,925 | 6,180,435 | 5,378,976 | 5,877,671 6,019,655 | 8,739,662 | 6,019,655 6,691,329
TOTAL INGRESOS
OPERATIVOS 0 0 1,479,220 | 8,292,984 | 19,076,341 | 31,204,640 | 29,104,679 | 30,438,841 | 31,514,831 | 45,628,098 | 34,376,822 | 35,429,956 51,100,114
EGRESOS
OPERATIVOS
GASTOS DE VENTA 0 68,713 371,114 811,602 1,274,721 1,079,485 1,179,958 1,207,391 1,843,997 1,207,391 1,376,916 2,065,256
MANO DE OBRA
VARIABLE 0 695,850 | 3,782,755 | 8,316,035 | 12,952,190 | 11,069,820 | 12,098,555 | 12,380,940 | 18,646,430 | 12,380,940 | 14,020,035 20,854,335
MATERIA PRIMA 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826 1,765,826
OTROS COSTOS
DE PRODUCCION 2,932,000 2,932,000 [ 2,932,000 [ 2,932,000 | 2,932,000 | 2,932,000 | 2,932,000 [ 2,932,000 | 2,932,000 | 2,932,000 | 2,932,000 3,004,000
GASTOS
ADMINISTRATIVOS 11,639,548 | 11,639,548 | 8,639,548 | 8,639,548 8,639,548 | 8,639,548 | 8,639,548 | 8,639,548 | 9,977,853 9,977,853 | 9,977,853 9,977,853




TOTAL EGRESOS
OPERATIVOS

o

16,337,374

17,101,937

17,491,243

22,465,011

27,564,285

25,486,679

26,615,886

26,925,705

35,166,106

28,264,010
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30,072,630

37,667,270

FLUJO NETO
OPERATIVO

o

16,337,374

15,622,717

-9,198,259

-3,388,670

3,640,355

3,618,000

3,822,954

4,589,126

10,461,992

6,112,812

5,357,325

13,432,844

INGRESOS NO
OPERATIVOS

APORTES

ACTIVOS FIJOS

6,350,000

8,080,000

CAPITAL DE
TRABAJO

30,000,000

0

FINANCIACION

ACTIVOS FIJOS

0

CAPITAL DE
TRABAJO

21,000,000

TOTAL INGRESOS
NO OPERATIVOS

57,350,000

o

8,080,000

EGRESOS NO
OPERATIVOS

GASTOS
PREOPERATIVOS

3,270,300

AMORTIZACIONES

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

GASTOS
FINANCIEROS

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

IMPUESTOS

ACTIVOS
DIFERIDOS

COMPRA DE
ACTIVOS FIJOS

6,350,000

8,080,000

0

0

TOTAL EGRESOS
NO OPERATIVOS

9,620,300

356,650

356,650

356,650

8,436,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

356,650

FLUJO NETO NO
OPERATIVO

47,729,700

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

-356,650

FLUJO NETO

$
47,729,700

$ -
16,694,024

$-
15,979,367

$-
9,554,909

$ -
3,745,320

$
3,283,705

$
3,261,350

$
3,466,304

$
4,232,476

$
10,105,342

$
5,756,162

$
5,000,675

$ 13,076,194

+ SALDO INICIAL

$
47,729,700

$
31,035,676

$
15,056,309

$
5,501,400

$
1,756,080

$
5,039,785

$
8,301,136

$
11,767,440

$
15,999,916

$
26,105,258

$
31,861,421

$ 36,862,096

SALDO FINAL
ACUMULADO

$
47,729,700

$
31,035,676

$
15,056,309

$
5,501,400

$
1,756,080

$
5,039,785

$
8,301,136

$
11,767,440

$
15,999,916

$
26,105,258

$
31,861,421

$
36,862,096

$ 49,938,290

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota

El proyecto presenta su menor superavit en el mes 4 por valor de $1.756.080, es necesario que

se descuente del valor de los inventarios, en caso de ser requeridos. Con este valor el proyecto

poseeria viabilidad.

9.2 Analisis de la rentabilidad econémica de la inversion
La viabilidad financiera se determina a través de tres indicadores que especificaremos a continuacion.

9.2.1 Valor presente neto (VPN)

Este indicador es el valor presente neto, para su calculo es necesario la tasa de descuento o tasa

de interés de oportunidad, donde esta es del 15%, el valor arrojado del calculo es $13.897.952.

Se interpreta como: el proyecto arroja 14 millones adicionales al invertir los recursos en este

proyecto que en uno que rente, el 15% anual.
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9.2.2 Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o TIR la cual es de 28.87% . Se interpreta como: el proyecto arroja una

rentabilidad del 28.87% promedio anual. Esta dentro de los parametros de los proyectos.

9.2.3 Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)
El tercer indicador de viabilidad financiera es el periodo de recuperacion de la inversién o PRI.

Se calcula con el estado de resultados sumando las utilidades y restando la inversion hasta
obtener cero. La inversion es de $65.430.000. Como la suma de las utilidades de los tres afios es

superior se afirma que la inversion se recupera en el tercer afio.

9.3 Proyeccion de los estados financieros a tres afios

9.3.1 Estado de resultados proyectado

Tabla 17
Estado de resultados proyectado a 3 afios
ANO 1 ANO 2 ANO 3
VENTAS 327,387,090 428,280,919 465,852,274
INV. INICIAL 0 0 0
+ COMPRAS 0 0 0
~INVENTARIO FINAL 0 0 0
= COSTO INVENTARIO UTILIZADO 0 0 0
+ MANO DE OBRA FIUA 21,189,907 22,143,453 23,503,160
+ MANO DE OBRA VARIABLE 127,197,885 165,573,505 179,978,972
+ COSTOS FIJOS DE PRODUCCION 35,256,000 37,670,160 37,670,160
+ DEPRECIACION Y DIFERIDOS 2,130,000 2,350,000 2,350,000
TOTAL COSTO DE VENTAS 185,773,792 227,737,118 243,502,291
UTILIDAD BRUTA (Ventas - costo de ventas) 141,613,298 200,543,801 222,349,983
GASTOS ADMINISTRATIVOS 115,027,799 142,084,798 171,976,324
GASTOS DE VENTAS 12,486,544 16,334,634 17,767,606
UTILIDAD OPERACIONAL (utilidad bruta- G.F.) 14,098,955 42,124,369 32,606,053
~OTROS EGRESOS
~GASTOS FINANCIEROS 4,279,800 2,389,750 0
- GASTOS PREOPERATIVOS 1,090,100 1,090,100 1,090,100
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.O. - Otr G.) 8,729,055 38,644,518 31,515,953
IMPUESTOS 0 0 7,878,988
UTILIDAD NETA $8,729,055 $ 38,644,518 $ 23,636,964

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota
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El estado de resultados en el primer afio, muestra una utilidad por 8.73 millones de pesos. La
rentabilidad bruta es del 43.26% anual. Se aconseja revisar con detenimiento los precios de
venta, la proyeccion de venta y los costos variables. La rentabilidad operacional es del 4.31%
anual. Se sugiere repasar la estructura de costos y gastos fijos. La rentabilidad sobre ventas es de
2.67% anual. Se propone revisar con detenimiento los costos financieros y la recuperacion de

capital de los costos pre-operativos.

9.3.2 Flujo de Caja Proyectado

Tabla 18
Flujo de caja proyectado a 3 afios
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DE CONTADO 266,694,123 349,029,310 379,930,629
VENTAS A 30 DIAS 50,952,402 76,153,651 84,885,443
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 317,646,525 425,182,962 464,816,072
EGRESOS OPERATIVOS
MATERIA PRIMA 0 0 0
GASTOS DE VENTA 12,486,544 16,334,634 17,767,606
MANO DE OBRA VARIABLE 127,197,885 165,573,505 179,978,972
MANO DE OBRA DIRECTA FIJA 21,189,907 22,143,453 23,503,160
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 35,256,000 37,670,160 37,670,160
GASTOS ADMINISTRATIVOS 115,027,799 142,084,798 171,976,324
TOTAL EGRESOS OPERATIVOS 311,158,135 383,806,550 430,896,221
FLUJO NETO OPERATIVO 6,488,390 41,376,412 33,919,851
INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES
ACTIVOS FIJOS 14,430,000 0 0
CAPITAL DE TRABAIO 30,000,000 0 0
FINANCIACION
ACTIVOS FIJOS 0 0 0
CAPITAL DE TRABAJO 21,000,000 0 0
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS 65,430,000 0 0
EGRESOS NO OPERATIVOS
GASTOS PREOPERATIVOS 3,270,300
AMORTIZACIONES 0 21,000,000 0
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GASTOS FINANCIEROS 4,279,800 2,389,750 0
IMPUESTOS 0 0 0
ACTIVOS DIFERIDOS 0
COMPRA DE ACTIVOS FINOS 14,430,000 0 0
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS $ 21,980,100 $ 23,389,750 $0
FLUJO NETO NO OPERATIVO $ 43,449,900 $-23,389,750 $0
FLUJO NETO $ 49,938,290 $ 17,986,661 $ 33,919,851
+ SALDO INICIAL $ 47,729,700 $ 49,938,290 $ 67,924,951
SALDO FINAL ACUMULADO $ 49,938,290 $ 67,924,951 $ 101,844,802

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogota Emprende, Camara de Comercio de Bogota

El proyecto posee una inversion de $65.430.000. Al primer afio de operacion arroja un flujo de

efectivo de 49.94 millones, para el segundo afio, el valor es de 17.99 mm y para el tercero de

33.92 mm

9.3.3 Balance proyectado

Tabla 19
Balance proyectado a 3 afios
ACTIVO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
CAJIA 47,729,700 49,938,290 67,924,951 101,844,802
CUENTAS POR COBRAR 0 9,740,565 12,838,522 13,874,724
INVENTARIOS 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 47,729,700 59,678,855 80,763,473 115,719,526
ACTIVOS SIN DEPRECIACION | 6,350,000 14,430,000 14,430,000 14,430,000
DEPRECIACION 2,130,000 4,480,000 6,830,000
TOTAL ACTIVO FIJO NETO 6,350,000 12,300,000 9,950,000 7,600,000
OTROS ACTIVOS 3,270,300 2,180,200 1,090,100 0
TOTAL ACTIVOS 57,350,000 74,159,055 91,803,573 123,319,526
PASIVO
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0
PRESTAMOS 21,000,000 21,000,000 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 0 0 7,878,988
PRESTACIONES SOCIALES
TOTAL PASIVO 21,000,000 21,000,000 0 7,878,988
PATRIMONIO
CAPITAL 36,350,000 44,430,000 44,430,000 44,430,000
UTILIDADES RETENIDAS 0 8,729,055 47,373,573
UTILIDADES DEL EJERCICIO 8,729,055 38,644,518 23,636,964




L
1.

TOTAL PATRIMONIO 36,350,000 53,159,055 91,803,573 115,440,538
TOTAL PASIVO Y | 57,350,000 74,159,055 91,803,573 123,319,526
PATRIMONIO

Fuente: Elaboracion propia — Herramienta financiera Bogotd Emprende, Camara de Comercio de Bogota

Al terminar el primer afio del proyecto, se concluye que por cada peso de pasivo corriente que
debe, la empresa tiene $2.84 pesos de activo liquido corriente para cubrirlo. Se considera que una
razén corriente ideal es superior a 2.5 a1, es decir, que por cada peso que se adeuda en el corto
plazo se tienen dos y medio pesos como respaldo, por lo tanto es positivo.

El segundo ayuda a determinar la capacidad que tiene la empresa para cubrir sus obligaciones
con terceros a corto y largo plazo. En el momento de arranque de la empresa se observa un nivel

de endeudamiento bajo lo cual se considera muy favorable para su operacion y viabilidad

Al terminar el primer afio, el 28.32% de los activos estan respaldados con recursos de los
acreedores, se considera que un nivel de endeudamiento del 60% es manejable, un
endeudamiento menor muestra una empresa en capacidad de contraer mas obligaciones, mientras
gue un endeudamiento mayor muestra una empresa a la que se le puede dificultar la consecucion

de mas financiamiento.

9.4 Distribucion de las Utilidades
La misma se llevara a cabo al fin del primer afio de operaciones, siendo esta llevada a cabo en el

mes de enero. Las utilidades seran propiciadas en efectivo o en su defecto acciones. En el caso
de T, la empresa hara una distribucion de las utilidades basado en Dividendos y participacion,
representando su valor nominal. Por lo tanto, una vez cumplido el periodo de gracia, la empresa
pondrad a disposicion los dividendos de acuerdo a la participacion de capital de cada socio.
“Quedando claro que no se puede colocar acciones por debajo del valor nominal y en caso de
colocarse por encima de su valor nominal, la diferencia en exceso debera contabilizarse como
prima en colocacion de acciones, de suerte que en cualquier caso al capital del socio no podra
llevarse un valor diferente al nominal, asi que siempre que se distribuyan utilidades o

dividendos en acciones, estas deben entregarse a su valor nominal.” (Gerencie, 2008)
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10. Aspectos de legalizacion y constitucion.

Para T, creemos que el tipo de sociedad que se adapta mejor al tipo de empresa de T, es el de
SAS. A continuacion explicaremos en profundidad los campos que son clave por lo cual se toma

esta decision.

En adicion se explicara detalladamente como registrar y constituir la empresa de forma

correcta.’®

Aspectos juridicos a considerar a la hora de crear una Sociedad por Accion Simplificada (SAS)

De acuerdo con la Ley 1258 de diciembre 5 de 2008, una SAS podra constituirse “Por una o
varias personas naturales o juridicas quienes solo serén responsables hasta el monto de sus
respectivos aportes”, asi mismo “Los accionistas no seran responsables por las obligaciones

laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad ™"’

Para la constitucion de la misma se debera tener en cuenta (¢amara de Comercio de Cali, 2014)18.

Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

e Razén social o denominacion de la sociedad seguida de las palabras “Sociedad por

Acciones Simplificada” o de las letras S.A.S.

e EIl domicilio principal de la sociedad y de las distintas sucursales que establezcan en el

mismo acto de constitucion

e El término de duracion, si este no fuere indefinido

< (bogota, 2007)

& (Camara de Comercio de Cali, 2014)
'8 (camara de Comercio de Cali, 2014)
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e Una enunciacion clara y completa de las actividades principales a menos que se exprese

que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil licita.

e El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de las acciones

representativas de capital y la forma y términos en que éstas deberan pagarse.

e La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y facultades de sus
administradores. En todo caso debera designarse cuando menos un representante legal.

e Hasta tanto no se efectle la inscripcion del documento privado o publico en la Camara de
Comercio del domicilio principal, se asumird como personales (accionistas) todos los

compromisos que contraiga la empresa.

e En los estatutos se expresaran los derechos de votacion que le correspondan a cada clase
de acciones con la indicacion expresa sobre la atribucion de voto singular o multiple. En
los estatutos se determinara la estructura organica de la sociedad, a falta de estipulacion
se entendera que todas las funciones estaran a cargo de la asamblea o el accionista Unico
y que las funciones de administracion estaran a cargo del representante legal. Si esta
formada por un solo accionista podra ejercer todas las atribuciones que la ley le confiere
a los Grganos sociales.

Generalidades importantes de la sociedad

QUORUM Y MAYORIAS EN LA ASAMBLEA DE ACCIONISTAS

Salvo estipulacion en contrario la asamblea deliberard con uno o varios accionistas que
representen cuando menos la mitad mas uno de las acciones suscritas, las decisiones se adoptaran
mediante voto favorable de un nimero singular o plural de accionistas que representen cuando
menos la mitad mas uno de las acciones presentes salvo que en los estatutos se prevea una
mayoria superior. En caso de accionista Unico las decisiones seran adoptadas por aquel, estas

decisiones constaran en actas.
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JUNTA DIRECTIVA

Las sociedades por acciones simplificadas no estaran obligadas a tener Junta Directiva, a menos
que se pacte en estatutos. En ausencia de ésta las funciones de administracion y representacion
estardn en cabeza del representante legal.

REPRESENTACION LEGAL
Estara a cargo de una persona natural o juridica designada en la forma prevista en los estatutos.
A falta de estipulacion podra celebrar o ejecutar todos los actos y contratos comprendidos en el

objeto social.

REVISOR FISCAL

Deberan tener revisor fiscal cuando la sociedad tenga activos brutos a 31 de diciembre del afio
inmediatamente anterior sean o excedan el equivalente de 5000 SMLV y/o cuyos ingresos brutos
durante el afio inmediatamente anterior sean o excedan el equivalente a 3000 SMLV. El revisor

fiscal debe ser contador publico titulado con tarjeta profesional vigente.

REFORMAS ESTARUITARIAS

Las reformas se aprobaran por la asamblea con voto que represente cuando menos la mitad méas
uno de las acciones presentes en la reunion. La decision deberd constar en documento privado
que debe ser inscrito en el registro mercantil. Se requerira escritura publica si la reforma implica

transferencia de bienes que requieren esta formalidad.

TRANSFORMACION

Cualquier sociedad podra transformarse en sociedad por acciones simplificada, antes de la
disolucion, mediante decision unanime de los socios titulares de la totalidad de acciones
suscritas, esta decision constara en documento privado que debe ser inscrito en el registro

Mercantil. De igual manera la sociedad por acciones simplificada podra transformarse en



L
1,

cualquier sociedad de las establecidas en el cddigo de comercio mediante decisién unanime de
los asociados titulares de la totalidad de las acciones suscritas.

A partir del 5 de diciembre de 2008 no podran constituirse sociedades unipersonales por
documento privado amparadas por la ley 1014 de 2006 y las constituidas con anterioridad a la
ley 1258 de 2008 deberan transformarse hasta el dia 5 de junio en Sociedad por Acciones
Simplificadas. No obstante la prohibicién no opera para las sociedades pluripersonales creadas y

que se constituyan bajo la ley 1014 de 2008.

DISOLUCION Y LIQUIDACION
Se disolvera por las causales previstas en el articulo 34 de la ley 1258 de 2008 y la liquidacion se

hara en la forma prevista para las sociedades limitadas.*®

Tramites para el registro de la escritura en C.C
Segun la Ley 232 de 1995, “no se podra exigir licencia o permiso de funcionamiento para la

apertura de los establecimientos o permiso de funcionamiento para la apertura de comercios
definidos en el Cddigo de Comercio, o para continuar su actividad si ya la estuvieran
ejerciendo, ni exigir el cumplimiento de requisito alguno que no esté expresamente ordenado

por el legislador”.

De cualquier forma, el decreto 1890 de 2008 establece que es “obligatorio para el ejercicio del
comercio que los establecimientos de comercio cumplan con unos requisitos documentales y

unos requisitos de cumplimiento”:

1. Matricula mercantil vigente expedida por la camara de comercio de Bogota (lugar
correspondiente al comercio previamente constituido).

2. Comprobante de pago expedido por la autoridad legalmente competente, de acuerdo con
lo dispuesto por la ley 23 de 1982 y demas normas complementarias, solamente cuando
en el establecimiento se ejecuten publicamente obras musicales causantes de pago por

derechos de autor.

% (camara de Comercio de Bogota, 2009)
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El propietario de establecimiento de comercio sera sancionado por las autoridades competentes,

de no exhibir los documentos a los que se acaba de referenciar.

Una vez abierto al publico y durante su operacion, sumado a lo anterior se debera contar con los

siguientes requisitos:

3. Las condiciones sanitarias descritas por la ley 9 de 1979 y demé&s normas vigentes sobre
la materia.
4. Las normas expedidas por la autoridad competente del respectivo municipio, referentes al

uso del suelo, intensidad auditiva, horario, ubicacién y destinacion.

Al ser esta una empresa que comercializara alimentos (Té de Frutas deshidratadas) se tomaran

en cuenta los siguientes puntos:

e Se requiere obtener el concepto sanitario que expide la Secretaria de Salud, previa visita
de contratacion de las condiciones en las cuales se fabrican, transforman, almacenan o
expenden los alimentos.

e Se debe demostrar hacer tomado un curso de manipulacion de los alimentos que se puede
asistir al hospital mas cercano.

e Quienes manipulan alimentos deben observar las reglas de higiene y las buenas practicas
manufactureras.

e Se deben cumplir con todos los requisitos legales concernientes a los pisos, techos,
ventanas y accesos a ellos.

e Se debe solicitar al INVIMA el permiso sanitario, que se concede por tres afios a costos
econdmicos. Una vez vencido este plazo de debe solicitar el registro.
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