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RESUMEN

TITULO: PLAN DE NEGOCIOS PARA UNA PASTELERIA SALUDABLE UBICADA EN LA CIUDAD
DE BUCARAMANGA

AUTOR: JAIME ANDRES PRIETO DURAN"
PALABRAS CLAVE: Plan de negocio, Proyecto, Pasteleria, Saludable, Canvas.

El presente documento es el plan de negocios para una pasteleria saludable ubicada en la ciudad
de Bucaramanga, este plan incluye el andlisis de oportunidad, estudio de mercados, técnico, legal
y financiero.

Alimentacién saludable es aquella que incluye una diversidad suficiente de alimentos en las
cantidades adecuadas, en funcién de las caracteristicas de cada persona (edad y situacion
fisiolégica -infancia, estiron puberal, embarazo y lactancia-, sexo, composicién corporal y
complexién) y de su estilo de vida (activo/sedentario), y que garantiza que se cubren los
requerimientos de energia y nutrientes que el organismo necesita para mantener un buen estado
nutritivo, de salud y bienestar.

Por otro lado, en muchos paises en especial latinoamericanos las panaderias y pastelerias hacen
parte de la vida diaria, existe una en cada esquina y son un sitio de encuentro, pero también un
punto esencial para abastecerse para el desayuno, cenas Y refrigerios; integrar ambos conceptos y
desarrollar una pasteleria saludable se vislumbra como una excelente opcion.

En Colombia ya se han hecho algunos acercamientos a la pasteleria saludable con algunas
recetas ricas y que se encuentran en mercados especializados tipo “fit”, sin embargo, nadie ha
consolidado un concepto de cara al consumidor final a través de estos productos, de ahi que la
oportunidad se encuentre en un espacio donde las personas puedan vivir una experiencia diferente
a través de productos de pasteleria que no sélo tengan bajas calorias sino también ingredientes
que en verdad los alimenten, consolidar una marca en el colectivo de Bucaramanga y su area
metropolitana sera un excelente inicio para expandirse nacionalmente y contribuir a mejorar la
calidad de vida de la poblacion y a la vez generar empresa.

" Trabajo de grado.

” Facultad de Ingenierias Fisico Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Maestria en Gerencia de Negocios Director: Juan Benjamin Duarte. Magister en Finanzas de
Empresas.
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ABSTRACT

TITLE: BUSINESS PLAN FOR A HEALTHY PASTRY LOCATED IN THE CITY OF
BUCARAMANGA®

AUTHOR: JAIME ANDRES PRIETO DURAN"™
KEYWORDS: Business Plan, Project, Pastry, Healthy, Canvas.

This document is the business plan for a healthy bakery located in the city of Bucaramanga, this
plan includes opportunity analysis and market, technical, legal and financial research.

Healthy food is one that includes a sufficient diversity of foods in the appropriate quantities,
depending on the characteristics of each person (age and physiological situation - influenza,
pubertal spurt, pregnancy and lactation, sex, body composition and complexion) and its Lifestyle
(active / sedentary), and ensures that the energy and nutrient requirements that the body needs to
maintain a good nutritional, health and well-being are covered.

On the other hand, in many Latin American countries, bakeries and bakeries are part of daily life,
there is one in every corner and they are a meeting place but also an essential point to stock up for
breakfast, dinners and refreshments; Integrating both concepts and developing a healthy pastry is
seen as an excellent option.

In Colombia some approaches to healthy pastry have already been made with some rich recipes
that are found in specialized "fit" markets, however, no one has consolidated a concept for the final
consumer through these products, hence The opportunity is in a space where people can live a
different experience through pastry products that not only have low calories but also ingredients that
truly feed them, consolidate a brand in the Bucaramanga collective and its metropolitan area will be
a Excellent start to expand nationally and contribute to improve the quality of life of the population
while generating business.

" Degree work
Faculty of Mechanical Physics. School of Industrial and Business Studies. Master in
Administration of Business Director: Juan Benjamin Duarte. Master in Business Finance.
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INTRODUCCION

Poder disfrutar de un exquisito postre sin culpa o también de una bebida o comida
rica sin agregados artificiales y con el minimo de calorias es el ideal de una buena
parte de la poblacion, hasta hace unos afios todo esto parecia una utopia, sin
embargo, hoy en dia es factible crear una propuesta que mezcle lo saludable con
lo agradable al paladar gracias al avance en ingredientes alternativos y recetas

culinarias que los involucren.

En otras ciudades diferentes a Bucaramanga existen propuestas saludables en
pasteleria como algunas light que se han enfocado en restringir el uso de la
azucar dentro de sus platos pero su propuesta de valor se limita a este Unico
ingrediente, asi mismo muchos restaurantes han trabajado por ofrecer bebidas
con esta alternativa, este plan de negocios en cambio abarca no soélo la stevia sino
qgue pretende integrar multiples ingredientes saludables para crear productos con
un sabor exquisito pero que ademas contribuyan a mejorar la calidad de vida de

quienes los consuman.
El cuidado de la salud y los buenos héabitos alimenticios lejos de ser una tendencia

temporal son parte del presente y futuro del mundo entero, de ahi que los

alimentos saludables se convierten en un area con todo el potencial por explotar.

17



1. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

El desarrollo de la civilizacion humana es notable pero sobre todo acelerado en los
altimos tiempos y se ha demostrado que los avances se desarrollan de forma
exponencial, hoy se tiene en las manos de la humanidad avances que alguna vez
fueron de ciencia ficcion, sin embargo, toda esta ola de progreso ha traido consigo
un sinnamero de problemas de salud por las costumbres sociales adaptadas que
hasta ahora se estan identificando, es por esto que la alimentacion y los habitos
saludables estan dejando de ser una mera opcién para convertirse en una realidad

diaria.

El descubrimiento de algunos nutrientes y comprension de las funciones que
desempefian dentro del organismo humano han permitido avanzar muy rapido en
la alimentacion inteligente, descubriendo incluso algunos que se denominan
superalimentos, estos avances cientificos son notables donde ademas ya existe
mucha informacién acerca de la relacion que los habitos alimenticios mantienen
con la salud; cada estudio, cada investigacion, reafirma la idea que la dieta mas
adecuada es aquella que tiene en cuenta todas las condiciones que caracterizan a
los individuos como personas educadas en una cultura determinada, con habitos
alimenticios concretos, gustos, estado de salud, costumbres e ideales, actividad
fisica y estilos de vida diferentes, por tanto, no existe una dieta ideal que sirva
para todo el mundo, pero si un criterio universal en cuanto al tipo de alimentos que
deben consumirse dentro de la dieta cotidiana, lo que por un lado garantiza que se
cubren las necesidades energéticas y nutritivas de la totalidad de las personas que
componen una poblacion sana, y por otro, colabora en la prevencién de ciertas

alteraciones y enfermedades relacionadas con desequilibrios alimentarios.
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Alimentacion saludable es aquella que incluye una diversidad suficiente de
alimentos en las cantidades adecuadas, en funcion de las caracteristicas de cada
persona (edad y situacion fisiolégica -infancia, estirbn puberal, embarazo y
lactancia-, sexo, composicion corporal y complexién) y de su estilo de vida
(activo/sedentario), y que garantiza que se cubren los requerimientos de energia y
nutrientes que el organismo necesita para mantener un buen estado nutritivo, de

salud y bienestar.

Por otro lado, en muchos paises en especial latinoamericanos las panaderias y
pastelerias hacen parte de la vida diaria, existe una en cada esquina y son un sitio
de encuentro, pero también un punto esencial para abastecerse para el desayuno,
cenas y refrigerios; integrar ambos conceptos y desarrollar una pasteleria

saludable se vislumbra como una excelente opcion.

En Colombia ya se han hecho algunos acercamientos a la pasteleria saludable
con algunas recetas ricas y que se encuentran en mercados especializados tipo
“fit”, sin embargo, nadie ha consolidado un concepto de cara al consumidor final a
través de estos productos, de ahi que la oportunidad se encuentre en un espacio
donde las personas puedan vivir una experiencia diferente a través de productos
de pasteleria que no soélo tengan bajas calorias sino también ingredientes que en
verdad los alimenten, consolidar una marca en el colectivo de Bucaramanga y su
area metropolitana serd un excelente inicio para expandirse nacionalmente y

contribuir a mejorar la calidad de vida de la poblacion y a la vez generar empresa.

1.1 PROBLEMATICAS DE SALUD
Colombia como en muchos otros aspectos esta atrasada con estas necesidades,

pero de a poco el pais esta prestando mas atencion a las alarmas mundiales de

problemas de salud basados en la mala alimentacion y habitos sedentarios. En el
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2007 el Ministerio de Salud realizd un estudio a nivel Colombia encontrando los
siguientes indicadores poco alentadores en Santander, el estudio se realizé a una
muestra representativa de personas entre 18 y 69 afios con una muestra de
164.474 personas a nivel nacional arrojando los siguientes resultados en

Santander:

e EI 22,5% tiene hipertension arterial (22,8% promedio nacional).

e EIl 31,5% tienen sobrepeso (32,3% promedio nacional).

e EI12,5% tienen obesidad (13,7% promedio nacional).

e El 2,7% tienen hiperglicemia (2,6% promedio nacional).

e EIl 8,6% tiene colesterol Total alto (7,8% promedio nacional).

e El 62,6% tiene colesterol de alta densidad HDL bajo (62,8% promedio
nacional).

e EI5,0% tiene colesterol de alta densidad HDL alto (4,5% promedio nacional).?

Estos valores se relacionan en el grafico 1: Trastornos lipidicos, hiperglicemia,
hipertension arterial y obesidad en poblacion entre 18 y 69 afios de la Region
Santander y con el comparativo para Colombia:

MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL Encuesta Nacional de Salud 2007. Resultados por
Departamento: Santander. Bogota enero 2009.[en linea] [citado 15 de agosto de 2016] Disponible en:
https://www.minsalud.gov.co/salud/Documents/santander.pdf
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Gréfico 1. Trastornos de salud en Santander y Colombia
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Fuente: MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL Encuesta Nacional de Salud 2007.
Resultados por Departamento: Santander. Bogota enero 2009.[en linea] [citado 15 de agosto de

2016] Disponible en: https://www.minsalud.gov.co/salud/Documents/santander.pdf

Si bien Santander estd sobre la media nacional estos valores muestran un
panorama preocupante, y muchas personas estan dejando de consumir productos
que no asocien con habitos saludables®, por ejemplo cada vez se consume menos
pan en el pais, actualmente Colombia es el pais de mas bajo consumo per céapita

de pan en Sudamérica sélo superado por Haiti*.

Esta situacion podria estar relacionada con que la gente no solo esta preocupada

por hacer ejercicio, sino que desde ya esta optando por buscar alimentos que

¥ FENALCO. Cae el consumo de pan - Una persona consume 23 kilogramos en promedio al afio, pero la cifra
esta bajando.. [en linea] [citado 16 de agosto de 2016] Disponible en:
http://www.fenalco.com.co/contenido/1476

* FINANZAS PERSONALES. Se acabt la era del pan de $200. .[en linea] [citado 17 de agosto de 2016]
Disponible en: http://www.finanzaspersonales.com.co/hogar-y-familia/articulo/acabo-pan-200-pesos/55977
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contribuyan a mejorar su salud y estilo de vida, se espera que a través de la

investigacion de mercados se pueda tener alguna certeza.

1.2 ALIMENTOS SALUDABLES

Analizando la proporcion del gasto que se hace en Latinoamérica, de acuerdo a la
poblacion general, se identifican datos importantes, como por ejemplo que en
Chile el gasto en productos saludables es superior en proporcion a la poblacién,
mientras que México se ubica en el lugar mas bajo en cuanto a proporcion,

representando una gran oportunidad para los fabricantes y detallistas.

Comparando con la canasta regular, las compras de productos saludables son
mucho mas espaciadas en todos los paises, ademas con un gasto menor por
ocasion de compra, por ejemplo, en Colombia, un consumidor compra en
promedio cada 2 dias productos de la canasta regular, y cada 6 algun producto
saludable. En términos de inversion, el comportamiento es similar entre productos
regulares y light, segun un estudio realizado por Nielsen “mientras en la canasta
regular el promedio de gasto es de 2,12 délares, en productos considerados como

saludables gasta 2,03 délares.”

Uno de los retos de este trabajo fue encontrar productos que cumplan con el
proposito de ser saludables, pero ademas sean deliciosos al paladar, existen
diversos ingredientes en reposteria que van en ese camino saludable por sus altas
propiedades de nutrientes y ausencia de elementos nocivos para la salud como la

glucosa, dentro de estos sobresalen tres: Stevia, harina de almendras y cacao.

® NIELSEN COMPANY . Consumo De Saludables Se Sigue Afianzando En Las Compras De Los
Consumidores Latinoamericanos. Julio 21 de 2014. [en linea] [citado 16 de agosto de 2016] Disponible en:
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2014/saludables.html
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La Stevia. Durante siglos, las tribus Guaranies de Paraguay y Brasil han usado
diferentes especies de Stevia, principalmente Stevia rebaudiana, como endulzante
para contrarrestar el sabor amargo de los medicamentos a base de diferentes
plantas y bebidas, y con fines medicinales que incluyen la regulacién de la
glicemia e hipertension. Este efecto hipotensor leve se observo en sujetos tratados
con té de Stevia rebaudiana, administrado diariamente por 30 dias. Se reporta
como anticonceptivo, en el tratamiento de alteraciones de la piel y en prevencion
de caries, ya que no puede ser fermentado. Se ha informado que tiene efectos
bactericidas sobre Streptococcus mutans, responsable de las caries dentales al
poseer propiedades antibacterianas y antivirales. Ademas estimulan el estado de
alerta, facilitan la digestion, las funciones gastrointestinales y mantiene la
sensacién de vitalidad y bienestar. La disminucion del deseo de comer dulces y
alimentos grasos es reportado por consumidores de Stevia. Otros en cambio
indican que su consumo reduce el deseo del tabaco y de bebidas alcohdlicas. El
botanico suizo Moisés Santiago Bertoni fue el primero que la describié en 1887,
detallando su sabor dulce. En 1900, el quimico paraguayo Ovidio Rebaudi, logré
aislar los principios activos responsables del dulzor. Stevia no contiene calorias y
las hojas pueden utilizarse en su estado natural, gracias a su gran poder

edulcorante, y sélo son necesarias pequefias cantidades del producto.®

La harina de almendras puede ser una buena alternativa para las personas que
por diversas razones no quieren o no pueden tomar harina de trigo. Nuestra harina
de almendras baja en grasa contiene almendras pulverizadas. Se extrae el 80%
de la grasa por medio de prensado en frio. La Harina de almendra es muy versatil
y puede ser utilizada en la coccién y en la cocina como una alternativa saludable.
Ofrece una baja subida de los niveles de azucar en la sangre, y es adecuado para
diabéticos y otras personas que quieren comer alimentos que son respetuosos con

los niveles de azucar en la sangre.

®DURAN A Samuel. Estevia (stevia rebaudiana), edulcorante natural y no calérico [en linea] [citado 24 de
agosto de 2016] Disponible en: http://www.scielo.cl/pdf/rchnut/v39n4/art15.pdf
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Los alimentos con un IG bajo proporciona una energia estado de animo mas llana
y hace que sea mas facil mantener un peso normal. Con la harina de almendras
es muy fécil crear productos horneados deliciosos y nutritivos con menos calorias
y carbohidratos. La harina de almendras tiene un alto contenido en minerales,
como magnesio, hierro, potasio, cobre, manganeso y zinc. También tiene un alto

contenido en proteinas, 40%.’

El Cacao. El cultivo del cacao es de origen americano, sin embargo la mayor
produccion se encuentra en Africa, teniendo en cuenta las condiciones favorables
y econdémicas que le han dado impulso al producto, e igualmente se ha hecho
extensiva hacia varios paises del Asia. En Colombia, el cacao se constituye en un
producto con ventajas comparativas que se derivan de las condiciones naturales
para su produccion, basicamente relacionadas con el clima, la humedad y su
caracter de sistema agroforestal conservacionista del medio ambiente. En el pais,
el cacao se ha cultivado a escala comercial desde la época de la Colonia,
constituyéndose en articulo de exportacion hasta casi el primer cuarto del siglo
XX. Existen evidencias que el cultivo se inici6 a ambos lados de la cordillera
oriental, hasta extenderse luego hacia el occidente. El cacao se produce en mayor
0 menor escala en casi todas las regiones del pais, pero existen algunas de ellas,
que tienen mayor participacion en el plano nacional, siendo Santander el
departamento que tradicionalmente ha concentrado un alto porcentaje de la
produccion, seguido de manera distante por Huila, Norte de Santander, Arauca,

Tolima, Narifio, Antioquia y Cundinamarca.®

Cabe resaltar como aunque Santander es el mas importante productor del cacao a
nivel nacional no cuente con una marca de chocolate para mesa o confiteria

reconocido, es mas, ni siquiera con un museo del cacao que se han vuelto tan

" FUNKSJONELL MAT AS. La harina de almendras es buena para ti. 2015. [en linea] [citado 24 de agosto de
2016] Disponible en: tihttp://sukrin.com/es/almondflour/why/

® MOJICA PIMIENTO Amilcar; PAREDES VEGA Joaquin Caracteristicas del Cultivo del Cacao En Santander
Noviembre, 2006. [en linea] [citado 17 de agosto de 2016] Disponible
en:http://www.banrep.gov.co/sites/default/files/publicaciones/archivos/2006_noviembre.pdf
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populares en el mundo, esto representa una gran oportunidad ya que en etapas
mas avanzadas de la empresa se puede posicionar una marca como de
“Chocolate saludable” con la ventaja la cercania con los productores, pudiendo
generar un clister que beneficiaria todo el departamento.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO PRINCIPAL

Elaborar un plan de negocios para una pasteleria saludable ubicada en la ciudad
de Bucaramanga.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar investigacion de mercados para determinar portafolio (Precio,
Cantidad, Calidad).

e Identificar por medio del estudio técnico y administrativo procesos para la
obtencién de los productos.

e Investigar por medio del estudio legal las necesidades para el establecimiento
de una empresa de alimentos.

e Evaluar financieramente el proyecto basado en indicadores de rentabilidad por
medio de presupuestos plasmados en un FCL proyectado.

¢ Definir el modelo final del negocio y plasmarlo en un lienzo Canvas.

e Establecer la estrategia para el primer afio de funcionamiento.
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3. MODELO DE NEGOCIO

3.1 PLAN DE TRABAJO

La estructuracion del plan del trabajo se realizé con base en los modelos de Lean
startup y Canvas, se dividi6 en una serie de etapas que se pueden resumir en
estudio de mercados, técnico, legal, financiero y la planeacion estratégica de todas

las areas de la empresa para el primer afio de funcionamiento:

Tabla 1 Resumen Plan de Trabajo.

OBIJETIVOS ACTIVIDAD HERR/TECNICAS H/H
A1l Consulta informacidn aplicable Revision 20
A2 Anélisis indicadores macroeconémicos Revision 24
A3 Investlgau.on de r'r.1erc‘ados Observ./Cliente Oc. 52
exploratoria/cualitativa
Ad Investigacién de m.erc?dos Inv. de Mercados 48
concluyente/cuantitativa
A5 Disefio del portafolio Modelo Pugh 8
A6 Estimacion precio y volumen ventas Presupuesto 8
A7 Disefar procesos obtencién producto Mapa de Procesos 8
A8 Definir modelo de distribucidn Modelo Pugh 12
A9 Definir recursos humanos Analisis interno 8
A10 Definir recursos fisicos Analisis interno 4
Identificar los requerimientos A1l Creacidn de empresas Revision 8
para el establecimiento de una A12 Asociaciones gremiales / cooperativas Revision 4
empresa de alimentos a través  A13 Normas para manejo de alimentos Revision 4
de un estudio legal. A14 Personay uso de marca o registros Revisién 8
Evaluar financieramente el plan  a15 valorizacion de inversion inicial Valoracién activos 4
de negocios con ayuda de A16 Estimacidn costos, gastos anuales Presupuesto 8
indicadores de rentabilidad en Evaluacién indicadores rentabilidad en FCL o .
Al17 o Evaluacioén financiera 4
un fluio de caia libre proyectado y criterios como VPN y TIR.
Definir modelo final del negocio »
) A18 Estructuracién/ Esquema Canvas/Startup 8
y plasmarlo en lienzo Canvas.
Establecer la estrategia para el A19 Construccion de estrategia Alineacién total 12
primer afio de funcionamiento. A20 Estructuray procesos Holacracia/Marketing 8
260

27



3.1.1 Cronograma: El presente plan de negocios se desarroll6 desde noviembre de 2015 hasta septiembre de
2016:

Tabla 2 Cronograma Completo del Plan de Negocios.

2015 2016
OBIJETIVOS ACTIVIDAD HERR/TECNICA H/H N NN NNDDDODEEEE FFFFFMMMMAAAAMMMMM J J J J J J 1 1JAAAAASSSS
Al Consulta informacion aplicable Revision 20
Anlisis indi
pp Andlisis in !ca.dores Revisién 2 -
macroeconémicos
A3 Busqueda propuestas similares Benchmarking 52
A4 Investigacion de mercados Inv. de Mercados 48
A5 Disefio del portafolio Modelo Pugh 8
Estimacion precio y volumen
A6 ! 1on precioy volu Presupuesto 8
ventas
Disef L
Ay Disefiar procesos obtencion Mapa de Procesos 8
producto
A8 Definir modelo de distribucion Modelo Pugh 12
A9 Definir RRHH Andlisis interno 8
A10 Definir recursos fisicos Analisis interno 4
A1l Creacion empresas Revision 8
Asociaci ial
AL2 souacu.)nes gremiales / Revisién 4
cooperativas
Normas para manejo de
A13 P ) Revision 4
alimentos
P
Al er?ona y uso de marca o Revisién 3
registros
Evaluar plan de negocios con A15 Valorizacién de inversién inicial Valoracion activos 4
ayuda de indicadores de Estimacién costos/ gastos
- . 16 Presupuesto 8
rentabilidad en un flujo de mensuales
caja libre proyectado. Evaluacién indicadores Evaluacién 4
rentabilidad financiera
Definir el modelo final del
negocio y plasmarlo enun  A18 Estructuracién/ Esquema Canvas/ Startup 8
lienzo Canvas.
Establecer estrategia para el A19 Construccion de estrategia Alineacion total 12
rimer afio de Estruct
p structura y procesos Holacracia 8

funcionamiento.

organizacionales
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3.2 TEORIA PLANES DE NEGOCIO.

Un nuevo negocio se basa en el concepto de valor, y para generar valor debe
aportar algo que no se encuentra en el mercado, una ventaja competitiva como lo
llamaria Porter, en otras palabras, “un modelo de negocios responde a una

estrategia definida para lograr el éxito esperado.”

Existen diferentes metodologias para la estructuracion y evaluacién de los planes
de negocio, dentro de estos modelos se destacan los de Chesbrough,
Osterwalder, Zott, Afuah y Magretta entre muchos otros, algunos le dan mas peso
a la planeacion y otros en cambio solicitan una ejecucion rapida para ir corrigiendo
sobre la marcha los problemas, problemas que justamente en algunos casos no se
ven como fracasos sino como un proceso de aprendizaje que resulta afladiendo
experiencia, en estas dos orillas se encuentran la metodologia CANVAS vy el
método Lean Startup, que comparten su actual popularidad y practicidad, con

ambas se estructurara el modelo de negocio que se plasmaré en el lienzo.

3.2.1 Método Lean Startup: Es un modelo cuyo fundamento es el cambio, la
constante incertidumbre en condiciones extremas, trata el fracaso como un
ingrediente para el proceso de validacion de la hipétesis de partida, en general,
son un conjunto de practicas pensadas para ayudar a emprendedores a
incrementar las probabilidades de éxito ante la implementacion de una idea de

negocio. Tiene tres grandes etapas:

a. Crear: La creacion como todo proceso dentro de esta metodologia debe ser un
proceso dinamico, pero sobre todo veloz, se debe buscar el producto minimo
viable, cada plan de negocio traza una estrategia que asume unas

aseveraciones que claramente no se han probado porque se necesitan ser

° LLORENS BUENO Georgy A. Una perspectiva al Concepto de Modelo de Negocios. Santiago, Chile, Mayo
2010. [en linea] [citado 10 de septiembre de 2016] disponible en:
http://mba.americaeconomia.com/sites/mba.americaeconomia.com/files/paperventajacompetitiva.pdf
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llevadas a la practica, muchas resultan ser erréneas por lo que el objetivo
debera ser probar rapidamente los supuestos para poder hacer modificaciones

en el menor tiempo posible.

Las primeras etapas de una startup se basan casi siempre en corazonadas,
los planes estratégicos no son posibles en esta etapa, por eso lo que se busca
es poner el producto minimo viable y que se traduce en concluir “si mi idea de

producto le interesa a la gente y podré ganar dinero con ella”.

Demasiado analisis puede matar la startup pero ninguno llevara a un fracaso
absoluto, esa es la logica de detras del producto minimo viable, por esto se
debe quitar cualquier trabajo adicional que nos impida empezar, porque es aca
justamente donde empezamos el proceso de perfeccionamiento de la idea y el

producto.

Medir: Cuando se evidencia un error dentro del proceso de la startup se debe
identificar si se trata de un retroceso o por el contrario un paso en el proceso
completo de aprendizaje que mas adelante dara unos frutos mucho mayores
gue las consecuencias negativas del momento, el sistema que se plantea este
nuevo esquema se trata de la contabilidad de la innovacion, una alternativa al

modelo convencional de ganancias y pérdidas.

Esta contabilidad de la innovacién se puede separar en tres etapas:

Usar el producto minimo viable estableciendo el punto de partida, definiendo
los factores claves para el desarrollo de la idea y la hipotesis para
conseguirlos.

Poner el motor a punto, es una etapa donde se generaran hipotesis sobre

cdmo mejorar en la startup los puntos criticos para el éxito.
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v' Pivotear o perseverar, la diferencia entre una empresa que improvisa y una
gue utiliza la metodologia startup radica en que con el tiempo las cifras
parecen acercarse mas al ideal del plan de negocio y tiene otro matiz
completamente diferente a su inicio, si esto no se da ha llegado el momento

de pivotear.

Para validar cada etapa es muy importante utilizar los indicadores adecuados, de
lo contrario se podra estar midiendo de una forma nefasta cada una de las

hipotesis planteadas.

c. Aprender: Todo lo anterior estd encaminado a demostrar si nuestra hipotesis
inicial es correcta o debemos hacer un cambio importante, este cambio en el
vocabulario de la metodologia es definido como pivote, “una correccion
estructurada disefiada para probar una nueva hipétesis béasica sobre el

producto, la estrategia y el motor de crecimiento™°

3.2.2 Modelo Canvas: El “canvas” es un modelo de negocio creado por Alexander
Osterwalder que describe de manera logica en que forma las organizaciones
crean, entregan y capturan valor. El proceso del disefio del modelo de negocios es
parte de la estrategia de negocios, por lo que es de vital importancia estructurar
este tipo de recursos para conocer en profundidad como opera una empresa y

saber los puntos fuertes y debilidades de la misma. Cada espacio define:

1. Segmentos de cliente. Define los diferentes grupos de personas u

organizaciones una empresa pretende alcanzar y servir.

2. Propuesta de valor. Describe el paquete de productos y servicios que crean

valor para un segmento de clientes especifico.

Y RIES, Eric. El método Lean Startup. Ed. Deusto. C. 2012. 320p. ISBN: 978-8-423-40949-5.
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Canales. Describe como una empresa se comunica con y llega a su cliente
segmentos para ofrecer una propuesta de valor. Por ejemplo, la fuerza de

ventas, web ventas, propias tiendas, tiendas asociadas, o0 mayorista.

Relaciones con clientes. Describe los tipos de relaciones que una empresa

establece con segmentos de clientes especificos.

Fuentes de ingresos. Representa el dinero en efectivo de una empresa genera

a partir de cada segmento de clientes.

Recursos clave. Describe los activos mas importantes que se requieren para

hacer un negocio el trabajo de modelo.

Actividades principales. Describe las cosas mas importantes que una empresa

debe hacer para que sea trabajo modelo de negocio.

Socios clave. Describe la red de proveedores y socios que hacen que el
negocio el trabajo de modelo. Por ejemplo, alianzas estratégicas o empresas

conjuntas.

Estructura de Costos. Describe todos los costos incurridos para operar un
modelo de negocio. Por ejemplo, costos iniciales, basado en valores, los

costos fijos, o los costos variables.™

Finalmente, este es el modelo de negocio final producto del estudio de mercados,

técnico, legal y financiero:

" WALLIN, Johanna. CHIRUMALLA, Koteshwar. Developing PSS Concepts from Traditional Product Sales
Situation: The Use of Business Model Canvas.
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Tabla 3 Modelo de negocio definitivo plasmado en lienzo CANVAS.
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4. ESTRATEGIA

4.1 FUNDAMENTOS

Si la logistica es el arte de anticiparse la estrategia viene siendo el arte de la
creacion de valor. Mas alla de las definiciones técnicas y para efectos de este
negocio es la hoja de ruta que seguira el proyecto durante y donde se encuentran
inmersas las estructuras, planes, proyecciones y definiciones gerenciales y de
mercadeo para el primer afio, luego de este periodo debera replantearse y
redefinirse. Se utilizaran varias herramientas ampliamente usadas como la FODA
o la matriz BCG, también la metodologia de Riaz Khadem de Alineacion Total que
fijara el rumbo inicial y finalmente basandose en el modelo novedoso de

Holacracia se planteara la estructura organizacional para la compafiia.

Se establece luego de un periodo de varias revisiones un concepto que mezcla un
nombre sonoro, corto y de facil recordacién vinculado a un cuerpo celeste, una
bendicién del cielo probar un producto delicioso pero que no tenga altas calorias y
cuyos ingredientes contribuyen a mejorar la calidad de vida:
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Figura 1 Logotipo final ORION.

ORIO

2 ASTELERIA CELESTIAL,

4.2 PROPOSITO, VALORES Y OBJETIVOS

De acuerdo a la evaluacién hecha a lo largo del trabajo se define el eje sobre el

cual se definira la estrategia, el alma misma del negocio:
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Figura 2 Propdsito, valores y objetivos

PROPOSITO CENTRAL

Ofrecer experiencias con disefio e innovacién que permiten disfrutar delicioso producto de
pasteleria en cuyos ingredientes se eviten agregados artificiales y cuenten con el minimo de
calorias.

VALORES CENTRALES

* Generar una experiencia diferente a través del gusto
e Crear sabores exquisitos que no produzcan remordimiento
¢ Mejorar calidad de vida de personas a través de la alimentacion
¢ Posicionar marca asociada a lo saludable, exquisito y exclusivo

OBIJETIVO RETADOR

Ser la marca reconocida de pasteleria saludable a nivel nacional

DESCRIPCION VIVIDA

En 5 afios ORION contard con 20 puntos directos y sera una marca referente a nivel nacional de
alimentacién saludable, con un modelo de negocios consolidado que permite la expansion a
través de franquicias y la venta en canales de distribucién como supermercados, gimnasios y

restaurantes; empresa comprometida ademas con la calidad de vida de sus empleados y con el

medio ambiente.

4.3 GRUPOS DE INTERES

Luego se identifican los diferentes Stakeholders, se cruzan sus expectativas con la

propuesta de valor y los objetivos estratégicos que se plantearian:
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Tabla 4 Objetivos, propuesta de valor e intereses por grupo de interés.

GRUPO INTERES  EXPECTATIVAS PROPUESTA DE VALOR OBJETIVO ESTRATEGICO

. Recuperar la inversién en el Afio 1: Obtener ventas mayores 98M y lograr costos y
Rentabilidad .
tiempo acordado gastos menores a 50M

P Contar con los recursos para asegurar un crecimiento
Accionistas Crecimento Asegurar metas afio 2 . P & .
del 15% en unidades y el 10% en precios

Posicionamiento Marca saludable posicionada Aumento de clientes nuevos y trafico en redes sociales

L, L Una estrategia de marca clara y que exceda lo que el
Sorprender Innovacidn y buena experiencia ) , .
cliente esperaria encontrar con calidad y sabor

Mostrar los beneficios de los ingredientes de las

Productos con bajas calorias e
preparaciones

Calidad devida
I v ingredientes saludables

Clientes
Higiene Limpieza e higiene de espacios y Garantizar que a pesar de ser venta en calle se cumplen
& con lineamientos BPM

personal
. . - Garantizar tiempos de espera inferiores a 5 minutos en
Tiempo Tiempos de espera minimos
punto de venta
L Acuerdos que por pago a tiempo garanticen mejores
Cumplimiento Acuerdos pronto pago quepor pag X pog !
precios
Proveedores
Exclusividad Acuerdos de compras Disminuir costos por acuerdos de exclusividad
Estabilidad Contratos a término indefinido Garantizar la seguridad laboral

Colaboradores Salarios Justos Variables por resultados Salarios por encima del mercado

Inversidn trimestral para mejorar habilidades de venta

Capacitacion Mejorar habilidades ,
y preparacion

) . £ . ) .

Medio ambiente Compromls;cors el medio mpaques blodegradal.olias., manejo de residuos,
. ambiente reciclaje.
Comunidad ) !
. . Pagar todos los impuestos que se deban desde el
Legales Compromiso social / legal K i .
primer momento de implementacion

4.4 DEFINICION DE FACTORES CRITICOS

Con esto se definen los factores criticos que seran mas adelante el norte de la

estrategia:
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Tabla 5 Definiciéon de factores criticos.

NOMBRE INDICADOR FACTOR CRITICO
Volumen de ventas Ventas mensuales superiores a 8,1M/mes Ventas
Valor Accionistas Ebitda Generar valor
Rotacion Personal Rotaciéon/ # empleados afio Clima laboral

% Productos en venta luego de 3 meses / productos
introducidos

Introduccion Productos Innovacion efectiva

Publicidad NuUmero seguidores Impacto redes

Precios Precio Actual/Precio Mercados Fit Liderazgo

Desarrollo de

# Productos creados x afio Diversificacion
Productos
Nuevos clientes % venta por promocion online Efectividad en redes
Crecimiento Crecimiento en ventas superior a 3% mes a mes Crecimiento ventas

4.5 HERRAMIENTAS PARA ALINEAR LA ESTRATEGIA.

4.5.1 Cinco fuerzas de Porter: Las cinco fuerzas de Porter es un modelo
estratégico elaborado en el afio 1979, establece un marco para analizar el nivel de

competencia dentro de una industria:
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Figura 3 Esquema cinco fuerzas de Porter

Amenazas

lya
existentes)

Rivalidad Negociocion
con los
clientes

Negociacion
Proveedores

sustitutos

Fuente: PORTER. Las 5 Fuerzas de Porter. Clave para el Exito de la Empresa. [en linea] [citado

26 de septiembre de 2016] Disponible en: www.5fuerzasdeporter.com

Tabla 6 Estés seran las fuerzas de Porter delimitadas en la empresa Orion:

Amenazas ya existentes: Barrera de entrada baja, no hay productos similares
Poder negociacion de clientes: Alto, producto innovador

Poder negociacion de proveedores: Bajo, compras bajas en esta etapa
Amenazas de productos sustitutos: Bajo, ninguno tiene posicionamiento

Rivalidad entre competidores: Baja, pocos productos y alto precio

4.5.2 Matriz BCG: De acuerdo a la matriz del Boston Consulting Group es un
método gréafico del negocio, se tiene un producto interrogante pues el mercado
saludable crece r4pidamente pero la participacion es nula pues hasta ahora
empieza a incursionar en este sector, de manera que es una empresa con

potencial pero que debe posicionarse:*?

EMPRESABELICAR Fuerzas Competitivas Del Sector Turistico 2 de diciembre de 2012 [en linea] {citado 30
de septiembre de 2016] disponible en: http://empresabelicar.blogspot.com/2012/12/fuerzas-competitivas-del-
sector.html
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Figura 4 Matriz BCG

Alto

RION

ESTRELLA INTERROGANTE

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado

Bajo

i\ il

VACA LECHERA

Fuerte Débil

Participacion Relativa de la UEN
o producto en el Mercado

4.5.3. Matriz FODA: Un andlisis que no puede faltar para sintetizar las ventajas y
dificultades que afrontara el proyecto:

Tabla 7 Matriz FODA.

Puntos fuertes Puntos débiles
FORTALEZAS DEBILIDADES
Innovacidn en producto y canal Costos por economias de escala.

Conocimiento académico
Factores estructuracién de negocios

internos

Recursos limitados
Experiencia en venta Experiencia en pasteleria

Procesos simples

Auge cultura de cuidado por Desarrollo futuro de mercados
salud y estética saludables
Apoyos econdémicos para

L Reforma tributaria
Factores emprendimiento

externos . , . ..
Economia en vias desarrollo Legislacion venta "Food Truck"
Nicho local superior a 250.000 Desaceleracién de crecimiento
personas econémico
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4.5.4 Matriz de Ansoff: Creada por el estratega Igor Ansoff en el afio 1957,

permite determinar la direccion estratégica de crecimiento de una empresa:

Tabla 8 Matriz de Ansoff.

PRODUCTOS

Existentes Nuevos

Penetracion del Desarrollo de
mercado productos

Existentes

MERCADOS

Desarrollo de

Diversificacion
mercados

Nuevos

4.6 ALINEACION TOTAL ESTRATEGICA.

La estrategia es clave para un negocio y mas cuando se encuentra en sus etapas
de disefio y desarrollo, quizas por pasarla por alto es que Colombia tiene una tasa
tan alta de muerte de PYMES durante sus primeros afios hecho que se evidencia
en la poca participacion de aportes para la economia del pais, las empresas
PYMES representan el 38% del PIB de Colombia mientras que en otros paises
puede llegar al 50% o 60%."

13 REVISTA DINERO. ¢Por qué fracasan las pymes en Colombia?. 9 de febrero de 2015. [en linea] [citado 12
de septiembre de 2016] disponible en: http://www.dinero.com/economia/articulo/pymes-colombia/212958
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Como se vio por tratarse de productos nuevos en mercados nuevos y existentes

las estrategias seran basadas en desarrollo de productos y en diversificacion,

estas seran las acciones vitales que se plantearon a raiz de este analisis:

Figura 5 ALINEACION TOTAL ESTRATEGICA

Accion Vital 1

Accion Vital 2

Accion Vital 3

Accion Vital 4

Promover consumo productos de
pasteleria saludable en gente que
actualmente busca cuidarse
Diferenciarse por alta calidad,
excelente sabor e innovacion en
productos saludables

Generar asociacion de la marca con
habitos de vida saludables y consumo
responsable

Llegar a nuevo publico con otros
canales de venta como domicilios o
distribuidores

4.6.1 Arbol de Estrategia: Siguiendo los lineamientos planteados por Khadem en

Alineacién Estratégica las anteriores acciones vitales se convierten en iniciativas

estratégicas con una asignacion de tiempo de ejecucion y un peso sobre el total

de la estrategia:

Tabla 9 Iniciativas estratégicas.

IE1

Promover consumo productos de pasteleria

INICIATIVAS ESTRATEGICAS Tiempo %

<lafio 20%

saludable en gente que actualmente busca cuidarse

1E2

Diferenciarse por alta calidad, excelente sabor e

<lafio 50%

innovacion en productos saludables

Generar asociacion de la marca con habitos de vida
saludables y consumo responsable

IE3

Llegar a nuevo publico con otros canales de venta

IE4

<lafio 20%

<lafio 10%

como domicilios o distribuidores
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Estas iniciativas se clasifican en estrategias de unidades de negocio, cierre de

brechas o de sinergia:

Tabla 10 Clasificacion de iniciativas estratégicas.
INICIATIVAS ESTRATEGICAS

Diferenciarse por alta calidad, excelente sabor e Estrategias de

. L. 20% CB .

innovacion en productos saludables cierre de brechas

Llegar a nuevo publico con otros canales de venta como Estrategias de
g4~ CBaraNHEVe PEYIC 10% sl Corares

domicilios o distribuidores sinergia

4.6.2 Accountability: El cuadro de responsabilidad es la imagen completa de la

estrategia delegada para el primer afo:
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Tabla 11 Accountability.
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Este negocio se enfocara en dos tipos de estrategias: de

7

égico:

4.6.3 Mapa estrat

posicionamiento y de crecimiento, estas son las actividades a realizar y la relacion

de procesos:

definitivo.

€gico

7

Figura 6 Mapa estrat
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Se evidencia la importancia de trabajar en iniciativas Lovemarks, en la confianza
de cara al consumidor y la efectividad en comunicacion de redes sociales, con

este insumo se definen indicadores estratégicos.

4.6.4 Indicadores estratégicos: Estos seran para el primer afio de acuerdo al

mapa estratégico:

Tabla 12 Indicadores estratégicos primer afo.

INDICADORES ANO 1 INICIATIVAS
MARGEN BRUTO PRODUCTO >60% LoveMarks
o Desarrollo de redes sociales,
CRECIMIENTO VENTAS/ MES 3% .
buscarcanales alternativos,
ALIANZAS 1 ANO 40% de los insumos Alianzas locales
EFECTIVIDAD EN REDES 5.000 seguidores Buscarapoyo de community

manager

4.7 PLANEACION ADMINISTRATIVA.

4.7.1 Holacracia.: Esta es una nueva tendencia que permite trabajar ya no
basados en grupos jerarquicos de personal sino redes de trabajo, es una nueva
tecnologia social para administrar y dirigir una organizacién definida por una serie
de normas bésicas inequivocamente distintas a las de una organizacion

gestionada de manera convencional:
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Tabla 13 Holacracia vs. Jerarquia

Holacracia empodera tareas reservadas tradicionalmente En la jerarquia tradicional capas de administracion
para ejecutivos/ gerentes y se extiende a todos los establecen como los productos son aprobados y
empleados monitoreados

/’Contiene sub-circulos. CEO

Ejemplo: Marketing

GERENCIA
MEDIA

\»

ALTA
GERENCIA

SUPERVISORES

STAFF

\.

ROL

Una tarea relacionada SUB-CIRCULO

a una funcién.

. Cada uno es dedicado a
Ejemplo: Productor una funcién. Ejemplo:

contenido Publicidad digital

Adaptado: HOLACRACY. Holacracy vs. Hierarchy (Holacracia vs. Jerarquia) [en linea] [citado 05
de octubre de 2016] disponible en: http://www.holacracy.org/

Basandose en esto y de acuerdo a las necesidades de personal que se definiran
en el andlisis técnico se establecerd una estructura similar, lo interesante de
hacerlo desde el inicio de la empresa es que se puede implementar facilimente y
con el tiempo la organizacion se adaptara al esquema y no al revés, situacion que
atraviesan las compaifias que intentan implementarlo pero que termina siendo un

caos completo.

Las tareas y el personal requerido se evaluaran en el numeral de Recursos
Humanos por esto aca solo se plasmara la estructura, cuya principal diferencia
con la estructura convencional es que no contara con un jefe sino que se haran

reuniones periédicas donde se tomaran las decisiones tacticas para el primer afio
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y posteriormente estratégicas que iran poco a poco afinando el rumbo de la

estrategia que se ha venido planteando:

Figura 7 Esquema de funcionamiento Holacracia. Adaptacion propia.

os asuntos )
entran

@ HOLACRACY"

Calendario para el primer afio:

e Reunidn tactica: Mensual.

e Reunion de gobernanza: Trimestral.

4.8 PLAN DE MARKETING.

4.8.1. Fundamentos de Marketing: Sistema de Informacion de Mercadotecnia
(SIM)
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‘Un Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) es una estructura
permanente e interactiva compuesta por personas, equipo y procedimientos, cuya
finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacion pertinente,
oportuna y precisa que servira a quienes toman decisiones de mercadotecnia para
mejorar la planeacién, ejecucién y control.” Kotler Este es el esquema en un
sistema de informaciébn de mercadotecnia que se involucrara dentro de la

empresa:

Grafica 1 Sistema de informacién de mercadotecnia.

| SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA |

Ambiente de
Marketing

Gerencia de DESARROLLO DE LA INFORMACION

Marketing Evaluacién de
necesidades Registros Informes de
de internos mercadotecnia

, o Mercados meta
informacién

Planeacion
Canales de

Marketing
Ejecucion Competidores
Distribucion
de
informacion

Analisis de Investigacion
informacién de mercados

Publicos

Control

Fuerzas del Macro
ambiente

I

| DECISIONES Y COMUNICACIONES DE MERCADOTECNIA |

Esta imagen explica el concepto del sistema, el cual se inicia y termina en la
gerencia de marketing, pero en este transito pasa por el interior de la empresa,
atraviesa el entorno y regresa a la firma y a los encargados de tomar las
decisiones de mercadeo. La primera estacion o funcién del sistema consiste en
evaluar las necesidades de informacion, con ello se busca conocer cuéles son las

necesidades de informacién que tienen las personas encargadas de la toma de

4 ARMSTRONG, GARY. Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing. 52 Edicion. 2012.
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decisiones de marketing. EI SIM debe recabar, organizar, procesar e indexar esta
montafia de informacion para que los gerentes la puedan encontrar con facilidad y

rapidez.

Se debe proceder a buscar informacion del entorno, esta se consigue mediante los
llamados informes de mercadotecnia que consisten en informacion relativa a
acontecimientos, sucesos Yy todo tipo de informacion cotidiana del entorno (nuevas
reglamentaciones, tendencias demograficas y sociales, desarrollos tecnolégicos,
ambiente macroecondmico, comportamiento de los competidores, etc.) que pueda
ayudar a los tomadores de decisiones a preparar y ajustar el plan de marketing de

la firma, todo esto se ira ajustando en las reuniones de gobernanza.

4.8.2 Plan de Marketing: Ahora bien segun Kotler los pasos para un plan de

Marketing son los siguientes: *

Figura 8 Plan de Marketing

ANALISIS DE LA SITUACION
DETERMINACION DE OBJETIVOS

ELABORACIONY SELECCION DE
ESTRATEGIAS

PLAN DE ACCION
ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

METODOS DE CONTROL

5> ARMSTRONG, GARY. Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing. 52 Edicion. 2012.
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Ya se definieron el analisis y se definieron las estrategias para la empresa se

on, el establecimiento de presupuesto y los

plan de acci

deben definir los objetivos

métodos de control.

Se parte sobre las actividades clave enmarcadas en el mapa estratégico:

LoveMarks, Efectividad en Redes y Confianza y de alli se definen Objetivos,

Indicadores, Actividades e Inversion:

Figura 9. Plan de Marketing primer afo.
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4.8.3 Merchandising: El buen sabor combinado con la excelente presentacion
son una de las claves de la pasteleria, los productos que se escogieron segun el
estudio de mercados y la matriz de seleccion de Pugh son el pie de alguna fruta,
brownie, alfajor y la torta, de otro lado estan las alternativas de bebidas y la

posibilidad de llevar cajas:

Figura 10 Menu de productos.
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La exhibicion es clave dentro de la pasteleria, cada elemento debe expresar
frescura 'y también exquisitez, por eso es clave dentro del Food Truck contar con

una vitrina principal de este tipo:

Figura 11 Vitrina Orion brandeada.

“Pas TRI
Bz,
TRz, P A}
s,
w2,
2,
<.

Por otro lado los empaques deben ser llamativos, ofrecer la posibilidad que sean
individuales o en cajas por cuatro unidades lo que favoreceria la compra y haria

gue se promoviera la prueba del producto en muchas mas personas:
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Figura 12. Empaques para productos.
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Figura 13 Vasos para café.

Figura 14 Servilletas.
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Dentro de las ventajas que se resaltan a lo largo del presente plan de negocios de
usar el FoodTruck es que funciona como una perfecta vitrina de cara a los
clientes, es una exhibicibn deambulante y eso hay que aprovecharlo, de manera

que el FoodTruck ira brandeado por diferentes caras:

Figura 15 FoodTruck Orion brandeado.
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5. ESTUDIO DE MERCADOS

5.1 HISTORIA DEL PRODUCTO, INICIOS DE LA PASTELERIA.

El termino de pasteleria estda arraigado al denominado “pastel’, el cual
etimolégicamente hablando proviene de la palabra Watel que en francés significa
“alimento”, por otro lado, se contempla por parte de varios especialistas que esta
proviene del latin tardio pasta, el cual a su vez deriva del griego paste que era

como se le llamaba en la antigiedad a las mezclas de “harina y salsas”

Los productos de pasteleria no son exclusivos de la era moderna, se tienen
evidencias que en la prehistoria los hombres primitivos ya consumian alimentos
azucarados provenientes de la savia del arce o del abedul, de la miel silvestre,
frutas y semillas entre otros, que eran mezclados en papillas de cereales sobre

piedras calentadas al sol, lo que producia los primeros “pasteles” de la historia.

Con la cultura egipcia se da comienzo al oficio de pastelero, se tiene el registro de
recetas simples provenientes de hace 7000 afios, estas recetas convergen de la
mezcla de harina, leche o agua y la miel, la cual se colocaba en una plancha

pétrea calentada al sol para obtener una composicion que encantaba al faraon.

En el reinado de Carlos IX nace la corporacion de pasteleros el cual reglamentaba
el aprendizaje y el acceso a la maestria. Para el siglo XVII se produce un
descubrimiento que revoluciona la industria pastelera y panadera, la aparicién de

la levadura enriquece el campo de la bollaria con una aparicion de brioches y
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muchas especialidades afines; este descubrimiento contribuye con gran fuerza a

especializar el sector panadero y el pastelero por dos caminos diferentes. *°

5.2 TEORIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Para el andlisis de la oportunidad de mercado se estudio el informe de Nielsen
acerca del comportamiento del consumidor, con especial foco en los titulados:
Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar (2014) y Tendencias de

alimentos alrededor del mundo (2015).

Posteriormente se realiz6 una investigacion de mercados soportada en los
conceptos de Philip Kotler y Gary Amstrong en su libro Fundamentos de
Marketing'’ y de Naresh Malhotra de su libro Investigacién de Mercados®®,
afadiendo algunos elementos pertinentes de Peter Chisnall de su titulo Marketing

Research?’.

Paso 1. Definicibn del Problema y de los Objetivos de la Investigacion de

Mercados.

Este paso de la investigacion de mercados, segun Philip Kotler y Gary Armstrong,
a menudo es el mas dificil, pero es el que guia todo el proceso de investigacion.
En la definicion del problema, se debera tomar en cuenta el propdsito del estudio,
los antecedentes de informacion relevante, la informacidn que es necesaria y
como se utilizara en la toma de decisiones. Ademas, esta parte incluye la
discusion con aquellos que toman decisiones, entrevistas a los expertos de la

industria, analisis de datos secundarios y sesiones de grupo.

®*DOCUMENTS.MX. bakery-chef-primera-etapa. [en linea] [citado 17 de septiembre de 2016] Disponible
en:http://documents.mx/documents/bakery-chef-primera-etapa.html

' ARMSTRONG, GARY. Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing. 52 Edicion. 2012.

8 MALHOTRA, NARESHK. Investigacion de Mercados. 52 Edicién. 2008.

9 CHISNALL, PETER. Marketing Research. 2005
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Una vez que se ha definido con cuidado el problema, se deben establecer los
objetivos de la investigacién de mercados, que segun Kotler y Armstrong, pueden

ser de tres tipos:

e Investigacién Exploratoria: Busca obtener informacién preliminar que ayude a
definir problemas y a sugerir la hipotesis.

e Investigacién Descriptiva: Busca describir mejor los problemas de marketing,
situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de un producto o
los pardmetros demograficos y actitudes de los consumidores que compran el
producto.

e Investigacion Causal: Busca probar la hipétesis acerca de relaciones de causa

y efecto.

Paso 2. Disefio del Plan de Investigacion de Mercados.

Luego de que se ha definido con precision el problema y establecido los objetivos
de la investigacion, se debe determinar qué informacion se necesita y el cémo,
cuando y dénde obtenerla. Para ello, se disefia un plan de investigacién que
detalla los enfoques especificos de la investigacion, los métodos de contacto,
planes de muestreo e instrumentos que los investigadores usaran para obtener y
procesar los datos. Ademas, se establecen los plazos en los que se debera
empezar y finalizar el trabajo de investigacion. Segun Naresh Malhotra, el disefio
de investigacion es la estructuracion o plano de ejecucion que sirve para llevar a

cabo el proyecto de investigacion.

El plan de investigacion de mercados, por lo general, incluye alguno de los

siguientes elementos:

e Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a investigar.
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e Los principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema
(creencias, actitudes, motivaciones, estilos de vida, actividades competitivas,
entre otros).

¢ Una definicion precisa del producto o servicio a investigarse.

e El establecimiento de las areas de medicién principales, por ejemplo, consumo,
creencias acerca de los productos, expectativas, proceso de toma de
decisiones, frecuencia de compras, exposicion a los medios, etc.

e La metodologia a seguir, como tipo de datos, método de muestreo,
instrumentos de investigacion, etc.

e El grado de precisién que tendran los descubrimientos de la encuesta.

e Eltiempo y costo que tendra la investigacion de mercados.

e Las condiciones que se aplican a las encuestas de investigacion.

e La experiencia de los investigadores para conducir clases especificas de

investigacion.

Para complementar esta lista de elementos, se debe considerar que establecer un
disefio de investigacion de mercados incluye los siguientes pasos (segun
Malhotra):

e Andlisis de datos secundarios

e Investigacion cualitativa

e Métodos para la recopilacion cuantitativa de datos (estudio, observacion y
experimentacion).

¢ Definicion de la informacién necesaria.

e Procedimiento de medicion de escalas.

e Disefio de cuestionarios.

e Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

e Planeacion del analisis de datos.
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Paso 3. Recopilacion de Datos.

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser la mas costosa y la
mAas propensa a errores. Segun Peter Chisnall, los dos tipos principales de datos
se clasifican como:

e Datos Primarios: Es la informacién recabada la primera vez, Unica para esa
investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de éstos
elementos: a) observacion, b) experimentaciébn y c) cuestionarios (el mas
popular).

e Datos Secundarios: También conocida como investigacion documental, se
refieren a la informacion existente, util para la encuesta especifica. Este tipo de
datos esta disponible: a) en forma interna (dentro de la misma empresa, como
registros de transacciones, por ejemplo, de facturas) y b) en forma externa

(fuera de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas oficiales, etc.).

Para la obtencién de datos primarios (que se obtienen mediante el trabajo de
campo), segun Malhotra, la recopilacion de datos incluye una fuerza de trabajo o
bien un staff que opera indistintamente en el campo, como es el caso de los
entrevistadores que hacen entrevistas personales (en los hogares, centros
comerciales o asistidos por computadoras), desde una oficina por teléfono
(entrevistas telefonicas y entrevistas telefonicas asistidas por computadoras) o a
través del correo (correo tradicional, envio de cuestionarios por correo utilizando

domicilios preseleccionados).

En la actualidad, debemos sumar la importancia del internet en la recoleccion de
datos on-line, por ser uno de los medios que tiene el mayor crecimiento en su
audiencia y porque la investigacién de mercado digital permite realizar un estudio
en linea mas rapido, mas econémico y mas versatil. Finalmente, cabe destacar

que la seleccion, entrenamiento, supervision y evaluacion mas apropiados de la
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fuerza de trabajo ayuda a reducir los errores en la recoleccién de datos. Los pasos

gue define Malhotra para el disefio de la encuesta son:

Grafica 2 Proceso del Diseio de la Encuesta

Especificar la informacién que se necesita

!

E specificar el tipo de entrevista

!

Determinar el contenido de las preguntas individuales

|

Disefiar las preguntas para superar la
incapacidad y la falta de disposicion
del encuestado para responder

!

D ecidir la estructura de las preguntas

!

Determinar la redaccién de las preguntas

Organizar las preguntas en el orden adecuado

|

Identificar el formato y el disefio

!

Reproducir el cuestionario

!

Eliminar errores mediante pruebas previas

Fuente: MALHOTRA, NARESHK. Investigacién de Mercados. 52 Edicién. 2008.

Paso 4. Preparacion y Analisis de Datos

Luego de obtenidos los datos, se los procesa y analiza para aislar la informacién y
los hallazgos importantes. Es necesario verificar que los datos de los cuestionarios
sean exactos y estén completos, y codificarlos para su analisis. Posteriormente, se
tabulan los resultados, calculan los promedios y se realizan otras medidas

estadisticas.

Segun Malhotra, la preparacion de los datos obtenidos incluye su edicion,

codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario u observacion se debe
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revisar o editar y, si es necesario, se corrige. La verificacion asegura que los datos
de los cuestionarios originales se transcriban con detenimiento y exactitud,

mientras que su analisis da mayor significado a la informacién recopilada.

Paso 5. Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con los Resultados

Este es el paso en el que, segun Kotler y Armstrong, el investigador de mercados
interpreta los resultados, saca conclusiones. Segun Chisnall, los andlisis y la
evaluacion de datos transforman los datos no procesados recopilados durante la
encuesta de campo (y de la investigacion documental), en informacion

administrativa, para luego, darse a conocer de una manera atractiva y efectiva.

A continuacion, se detallan ocho puntos que guian el proceso para la elaboracion

del informe (propuesto por Chisnall):

e El estilo del informe debe estar relacionado con las necesidades de los clientes
(o de la direccion).

e Debe usarse un lenguaje claro en los informes de la encuesta.

e Los diagramas y las tablas empleados en los informes de la encuesta deberan
titularse, las unidades de medida citarse con claridad y, si se utiliza material
publicado, tal vez en un apéndice.

e En gran medida, es cuestion de gusto y presupuesto que un texto se
complemente con diagramas y tablas.

e Eltipo de impresion y la encuadernacion de los informes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores, o mismo que el nimero de copias de los
informes de encuesta que se remitiran al cliente (o a la direccion).

e Si los investigadores tienen que realizar una presentacion formal de los
descubrimientos principales ante una junta de ejecutivos, el tema debera

evaluarse con los investigadores antes que sea comisionada la investigacion y
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se debera tener copias del informe de la encuesta para distribuirla antes de la
junta.

e Esta etapa final del proceso de investigacion de mercados involucra la
experiencia profesional con la investigacion. Ambos, tanto el contenido como el
estilo del informe, deben satisfacer las necesidades del cliente. El formato y la
encuadernacion del informe merecen un cuidado esmerado; estos elementos
ayudan a que un informe sea claro y efectivo.

e Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la investigacién

presenten resultados dentro de una estructura logica.

A continuacién, se presenta el estudio de mercados realizado el cual inicialmente
se fundamenta en fuentes secundarias donde se analizar4 al consumidor para
empezar a visualizar la real oportunidad de mercado en el caso que existiera,
posteriormente y una vez corroborada dicha oportunidad se desarrollara una
investigacibn con ayuda de una encuesta para tener acceso a las fuentes
primarias y definir el portafolio final junto con las cantidades, calidad y precios con

el que se saldria al mercado.

5.3 ANALISIS DE FUENTES SECUNDARIAS

5.3.1 Demanda y perfil del consumidor latinoamericano: El estudio realizado
por Nielsen Homescan presentado en 201420, presenta los resultados de
auditorias realizadas directamente en los hogares de Brasil, Chile, Colombia,
México y Puerto Rico, convirtiétndose en una de las muestras mas importantes y
representativas del mercado y del consumo en los paises analizados, con un total

de 21.450 hogares auditados.

20 NIELSEN COMPANY. Consumidor Latinoamericano 2016. [en linea] [citado 17 de septiembre de 2016]
Disponible en: http://www.nielsen.com/
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Y es que hoy en dia las tendencias del mercado y el consumo se mueven hacia
categorias de alimentos y bebidas que tengan beneficios funcionales o
representen un consumo mucho mas light. De esta forma, la categoria de
saludables, representa actualmente un 17% del gasto total de la canasta
completa, siendo Brasil el pais mas grande en este consumo, y ubicando a Chile

como el pais con mayor indice de gasto versus el total de su poblacion.

En general estas categorias estan siendo consumidas en mayor medida por las
clases altas en todos los paises, con variaciones importantes en Puerto Rico,
México y Chile donde la clase media también consume un porcentaje
representativo. Brasil tuvo en 2013 crecié en ventas un 9,3%, seguido en mayor
proporcién por México crecié un 9,6%, Chile 7,8%, Colombia crecié en ventas un

4,98%, y Puerto Rico es el Gnico pais que decrecio con -5,1%.

En términos de hogares, casi una 52 parte del gasto es ocupada hoy en dia por
productos saludables. En casi todos los paises hay una tendencia importante de
crecimiento, liderado por Brasil y México que tienen estan por encima del

promedio. Puerto Rico es el Unico pais donde las categorias caen.

¢,Cuanto es el gasto en productos saludables?

Analizando la proporcion del gasto que se hace en cada pais, de acuerdo a la
poblacién general, se identifican datos relevantes, como por ejemplo que en Chile
el gasto en productos saludables es superior en proporcion a la poblacién,
mientras que México se ubica en el lugar mas bajo en cuanto a proporcion,

representando una gran oportunidad para los fabricantes y detallistas.

Comparando con la canasta regular, las compras de productos saludables son
mucho mas espaciadas en todos los paises, ademas con un gasto menor por
ocasion de compra, por ejemplo en Colombia, un consumidor compra en promedio

cada 2 dias productos de la canasta regular, y cada 6 algun producto saludable.

67



En términos de inversién, el comportamiento es similar entre productos regulares y
light, mientras en la canasta regular el promedio de gasto es de 2,12 délares, en

productos considerados como saludables gasta 2,03 délares.

Otro aspecto relevante es que los desembolsos por ocasion de compra son
mayores en los canales modernos donde hay una oportunidad clara para generar
mas ocasiones de consumo Yy en las tiendas donde hay una posibilidad importante

de incrementar la frecuencia de compra.

¢,Dénde compran?

El canal moderno (supermercados) es el lugar mas importante de compra de
productos saludables en todos los paises, menos en México y en Colombia donde
el canal tradicional es mucho mas fuerte. En Colombia, el canal moderno mueve el
40% de las ventas de estos productos, el canal tradicional un 42% y otros canales

como panaderias, cafeterias y mayoristas, tiene el 18% de las ventas.

En el caso de Colombia, la diferencia es mayor al comparar las compras en
canales modernos, tradicionales y otros, donde panaderias, cafeterias y

mayoristas mueven 6% mas de productos de estas categorias.

El carrito de compras de saludables: alimentos

Cuando los consumidores compran alimentos saludables el gasto se incrementa
un poco mas. A excepcion de Brasil y México, el gasto medio de todos los paises
es mas alto en ambos canales, cuando hay presencia de productos saludables en

las compras.

Otra evidencia del estudio preparado por Nielsen, es que en todos los hogares de

Brasil y Chile se compran alimentos de las categorias saludables por lo menos
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una vez al afio. Colombia y México representan una oportunidad de incrementar el

gasto y llegar al 100% de los hogares.

Las galletas son el producto comin mas comprado en la mayoria de paises,
menos en Meéxico. En cada pais la compra varia, aunque mantiene otros
productos similares como mayonesa, margarinas y cereales. En Colombia la
categoria es liderada por los aceites, seguido del atun, galletas, margarinas y
carnes frias. En Colombia el canal mas fuerte para realizar las compras de
alimentos saludables es el canal moderno con 68%, pero no tanto en otros paises
como Brasil, Chile y Puerto Rico, donde supera el 80% de penetracién. El 16% de
los alimentos saludables se compran en el canal tradicional y el 16% restante en

otros, en esencia mayoristas.

En cuanto a habitos de compra los alimentos saludables se compran menos veces

al afio que los regulares impactando el gasto anual.

Las promociones en saludables, se comportan practicamente de la misma manera
que en los productos regulares. Brasil es el pais que lidera las compras de
alimentos regulares y saludables bajo promocién (90% y 89% respectivamente),
seguido lejanamente por Puerto Rico (regulares 21% - saludables 19%) y

Colombia (regulares 19% - saludables 20%).
El carrito de compras de saludables: bebidas
Las penetraciones de bebidas saludables son mucho mas altas que las de
alimentos. En Brasil y México por ejemplo, los paises mas grandes, tienen una

importante oportunidad de incrementar el gasto. Las bebidas comunes en la

categoria para todos los paises son los jugos, con sus diferentes presentaciones.
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Por categorias, en el top 5 de cada pais, son comunes en casi todos los paises

analizados los jugos y las gaseosas/refrescos.

En Colombia la bebida de mayor penetracién en saludables es la leche con 78,
seguido de refrescos en polvo, jugos, bebidas lacteas y chocolate. En el caso de
las bebidas los canales de compra cambian significativamente especialmente en
Colombia, donde el canal tradicional se convierte en el mayor vendedor con el
48%, el moderno 31% y otros como cafeterias y panaderias alcanzan un 20%,

volviéndose mucho mas fuertes.

Los compradores consumen mas bebidas que alimentos, y lo hacen maés
frecuentemente. Un dato llamativo es el caso de Colombia que tiene los extremos
en cuanto a frecuencia de compra, siendo el pais en el que con mas dias de
distancia se compran alimentos saludables (cada 40 dias) y menos dias bebidas

saludables (cada 7 dias).

Frente a los productos regulares, bebidas tiene menor impacto en promociones en
Colombia y en Puerto Rico. En el caso de las bebidas los canales de compra
cambian significativamente especialmente en Colombia, donde el canal tradicional
se convierte en el mayor vendedor con el 48%, el moderno 31% y otros como

cafeterias y panaderias alcanzan un 20%.

5.3.2 Los consumidores colombianos: El estudio Global de Nielsen sobre Salud
y Bienestar de Enero de 2015% consulté a los consumidores colombianos sobre
sus habitos a la hora de pensar en estilos de vida saludables. Estas son algunas
de las revelaciones mas importantes sobre lo que hoy piensan acerca de sus

rutinas de alimentacion y consumo en relacién con la tendencia saludable.

21 Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar. 3er trimestre de 2014.

70



La mayoria de los consumidores considera que hidratarse es parte esencial de su

estilo de vida 91% lo hace, de este porcentaje un 52% esta fuertemente de

acuerdo en la hidratacion y un 39% de acuerdo.

Grafica 3 Habitos de los consumidores colombianos

HABITOS DE LOS CONSUMIDORES COLOMBIANOS

B Fuertemente de acuerdo M De acuerdo M En desacuerdo
Unafuerte hidratacion es parte de mi estilo de vida 52
Pagaria mas por aimentos que promuevan beneficios de salud A6
Calidad es mas impartante gue precio cuanda compro dimentos a3
Prefiero cocinar en casa, ad 52 lo que hay en mi comida A3
Solo compro de fabricantes que conozco 36
Prefiero alimentos con ingredientes locales, naturalesy alternativas... 34
Compro productos fabricados locamente 30
Principamente compro alimentos quevendan losretalers especialzados... 33
Tomo decisiones dedieta para prevenir problemas de salud 37
Soy lo que como 37
Alimentos organicos y naturales, son mas costosos 33
Leo las etiquetas cuidadosamente para revisar & contenido nutritivo 31
Me gjercito o jusgo agln deporte regular ment e 31
Uzuaimente compra alimentos que estan en descuento 26
Confio en la informacian sobre sslud del etiquetado de los empagues 20
Estoy dispuesto & sscrificar el gusto por una opcion mas saludable 34
Usuamente compro las msmas marcas de comida 5
Me gusta probar nuevas marcas de dimentos 22
Lacomida procesada no es ssludable 23
Una guia de porciones es importante para mi 25
Cuidadosamente monitoreo la comida para controlar mi dieta 23
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Fuente: Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar. 3er trimestre de 2014.
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Fuente: NIELSEN. Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar. 3er trimestre de 2014.

Los mas exigentes sefialan estar muy de acuerdo 46% y de acuerdo 44% en

pagar mas por alimentos que promuevan beneficios de salud, pero también en
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fijarse claramente en la calidad de los alimentos a la hora de comprarlos por

encima del precio 43% fuertemente de acuerdo y 43% de acuerdo.

El 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y alternativas

organicas (34% fuertemente de acuerdo, 50% de acuerdo).

Algunos consumidores estan buscando los alimentos saludables en tiendas
especializadas, todo esto dentro de la onda del “soy lo que como” que es lo que
piensa la mayoria, 81%, que asegura que es el resultado de lo que consume,
mientras estan dispuestos a sacrificar los gustos por opciones mas saludables de

alimentaciéon 75%.

El 78% leen las etiquetas de los alimentos para verificar su contenido nutritivo
mientras que el 20% confia fuertemente en esta informacién y un 55% esta de
acuerdo con la informacién del etiquetado, que cada vez toma mas relevancia a la
hora de informarse y escoger opciones de alimentos funcionales. Todo lo anterior
demuestra que existe una clara evidencia de aumento en el consumo de alimentos

saludables.

5.4 INVESTIGACION DE FUENTES PRIMARIAS.

5.4.1 Definicion del Problema y Objetivos de la Investigacion de Mercados:
Una vez definida la clara tendencia de consumo saludable es necesario constatar
gue existe una oportunidad real de mercado en la region y por esto toda la
investigacion se debe centrar en conocer el genuino interés por el consumo de
alimentos saludables en los habitantes de Bucaramanga y su area metropolitana,
ademas investigar cuanto estarian dispuestos a pagar por ello, también es

importante ademas definir el nicho de mercado para enfocar los primeros
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esfuerzos hacia el grupo de adoptadores tempranos quienes le daran fuerza y

mejora al concepto.

Objetivo General

Recopilar y analizar los diferentes habitos, gustos, frecuencias y preferencias de
los clientes objetivos en materia de alimentos saludables para disefiar una oferta
gastronémica basada en productos de pasteleria acorde a la oportunidad de

mercado.

Objetivos especificos

e Definir poblacion objetivo (edad, sexo, estrato)

e Comprobar la actual preferencia de la poblacion por mejorar su calidad de vida
y buscar productos que vayan en sintonia con esta tendencia.

e Evidenciar que los criterios mas fuertes para no consumir productos de
pasteleria estan relacionados con problemas de salud y sobrepeso.

e Conocer frecuencia de consumo de productos de pasteleria y el lugar donde
prefieren adquirirlos.

e Definir cuales productos son los de mayor consumo para poder establecer el

portafolio, definiendo también los precios y presupuestando la venta diaria.

5.4.2 Disefio del Plan de Investigacion de Mercados. Fundamentacién: Guy
Kawasaky en su libro “El arte de empezar’ ensefia que en el mundo del
emprendimiento hay dos ciclos de negocio principales, una fase es microscopica y
la otra telescépica, parafraseando a Kawasaky “En la etapa microscépica hay un
clamor general pidiendo un pensamiento equilibrado y una vuelta a lo mas
elemental. Los expertos magnifican cada detalle, cada partida y cada gasto para
luego exigir previsiones, estudios de mercado y analisis globales de competencia.

En la fase telescopica en cambio los emprendedores acercan el futuro. Inventan el
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préximo negocio del siglo, cambian el mundo y hacen que los que se adaptan
tarde muerdan el polvo. Se gastan montones de dinero pero algunas ideas locas
acaban por prender y asi avanza el mundo.” A la final el mismo advierte que

ambas fases son necesarias para la consecucion del emprendimiento.

Como se ha venido delineando a lo largo del documento este proyecto tiene un
alto componente de innovacion, definitivamente los datos previos son importantes
pero en una época de cambios vertiginosos y de habitos transformables se debe
actuar tal como lo diria la filosofia Startup, con el producto minimo viable e ir
ajustando sobre la marcha, esto quiere decir que los datos que buscara esta
investigacion no seran especificos sino intentardn medir las preferencias

generales de la comunidad de Bucaramanga y su area metropolitana.

Basandose en la informacién recolectada hasta ahora existe la presuncion de una
tendencia generalizada en el mundo hacia tendencias saludables, esto se ve
reflejado en el &mbito local con la apertura desde hace un par de afios numerosos
centros de acondicionamiento fisico ademas de restaurantes y tiendas de
alimentos saludables, otra presuncion es que esto es particularmente buscado por
generaciones mas jévenes que curiosamente son las que mejor salud tienen, asi

las cosas esta seria la definicion de problema e hipotesis:

Tabla 14 Problema, hipétesis y area de estudio de lainvestigacion

En Bucaramanga y su area metropolitana no existe
actualmente una opcion de pasteleria saludable, un concepto
PROBLEMA que fusione ingredientes saludables para crear alimentos de
pasteleria con excelente sabor y que mejoren la calidad de
vida de la poblacién.
La busqueda por un estilo de vida saludable es una
tendencia creciente en Bucaramanga y su area
HIPOTESIS metropolitana, esto hace que el consumo de productos de
pasteleria sea limitado ya que su gran aporte caldrico
ocasiona sobrepeso y otros problemas de salud. Por otro
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lado las personas conocen ya los beneficios de los alimentos
saludables y quieren tener acceso a ellos por diferentes
canales, asi tengan un costo mayor al producto estandar.

AREA DE Municipios de Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta y
ESTUDIO Giron

Metodologia

Se seleccionaran un numero de personas del area de estudio y se aplicard una
encuesta que cuenta con las consideraciones éticas de acuerdo a la los principios
establecidos en la Resolucion 008430 de 4 de Octubre de 1993 por la cual se
establecen las normas para la investigacion en salud en Colombia,
especificamente en el Articulo 15, en lo relacionado con el Consentimiento

Informado.

La encuesta se desarrollara a través del servicio Google Drive, un servicio gratuito
para obtener informacién a través de encuestas disefiadas a la medida por el
investigador, esta tendrd un espacio especial para comunicar el consentimiento
informado y de esta manera cumplir con la normatividad colombiana, dicha
encuesta se hara llegar a través de correo electronico y redes sociales como
Whatsapp, Facebook, sin embargo, para tener una muestra que involucre todo tipo
de personas se contratard a una persona que ird por diferentes lugares de la
ciudad aplicandola con una tablet, de modo que la informacion quede almacenada

en la nube en tiempo real.

Tamafo de la muestra
Para determinar la muestra se tendran en cuenta los siguientes datos y se
determinara con base en el tamafio de la muestra por proporciones descrito

también en Investigacion de Mercados de Malhotra. Los datos de entrada seran
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obtenidos por la proyeccion de poblacion del DANE segun el Censo realizado en
el 2005%:

Tabla 15 Poblacién proyectada Bucaramanga y su area metropolitana 2016.

Municipio Poblacién %
Bucaramanga 619,261 51%
Floridablanca 266,049 22%
Girén 185,314 15%
Piedecuesta 152,707 12%
Area metropolitana 1,223,331

Figura 16 Distribucién area metropolitana de Bucaramanga.

En cuanto a la distribucion de la poblacion es también importante conocer la edad
y la distribucibn por sexo, si bien la informacibn no se encuentra para
Bucaramanga y su area metropolitana, si se encuentra disponible para el

departamento de Santander la proyeccién segun el censo del 2005 del DANE:

22 DANE. segun el Censo realizado en el 2005. [en linea] [citado 20 de septiembre de 2016] Disponible en:
http://www.dane.gov.co/
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Tabla 16 Poblacién proyectada de Santander afio 2016.

Santander Total Hombres Mujeres
Total 2,071,016 1,023,783 1,047,233
100% 39% 61%

0-4 165,231 84,743 80,488
5-9 165,712 84,861 80,851
10-14 167,202 85,779 81,423
15-19 177,578 91,178 86,400
20-24 180,544 93,008 87,536
25-29 168,055 86,296 81,759
30-34 154,391 77,929 76,462
35-39 142,573 70,702 71,871
40-44 130,148 63,280 66,868
45-49 131,508 62,750 68,758
50-54 125,517 59,566 65,951
55-59 103,484 48,740 54,744
60-64 80,462 37,541 42,921
65-69 62,831 28,753 34,078
70-74 46,234 20,485 25,749
75-79 33,814 14,194 19,620
80 Y MAS 35,732 13,978 21,754

Se puede para efectos académicos teniendo en cuenta que la poblacion de
Bucaramanga, Floridablanca, Giron y Piedecuesta representan la mayoria del
departamento afirmar que se mantiene la proporcion de edad, por esto se resalta
el grupo de interés, personas desde 15 a 59 afios porque cuentan con poder
adquisitivo pero ademas abiertos a probar nuevas propuestas, sin embargo,
también se tendran en cuenta las personas mayores pues son quienes cuentan

con los més graves problemas de salud, de esta forma se podria escalar:
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Tabla 17 Poblacion proyectada de Santander y Bucaramanga afio 2016.

Bucaramangay
Santander area
metropolitana
TOTAL 2,071,016 1,223,331
GRUPO

OBJETIVO 1,572,871 518,400
15-19 177,578 104,894
20-24 180,544 106,646
25-29 168,055 99,269
30-34 154,391 91,197
35-39 142,573 84,217
40-44 130,148 76,877
45-49 131,508 77,681
50-54 125,517 74,142
55y mas 362,557 214,160

Una vez determinado el nUmero de personas a impactar por edad (518,400) se
hace importante evaluar también el estrato socioecondmico, por el tipo de
producto se dirigird a estratos 3,4,5 y 6 pues los ingredientes como se ha visto son
especiales y por esto no tienen precios bajos, algo que es propio de economias de
escala, aun asi las encuestas se aplicaran a todos los estratos para mantener el
principio de la igualdad pero los lugares donde se seleccionaran buscaran
personas con poder adquisitivo alto, esta es la distribucion actual por estratos de
acuerdo al DANE:

Tabla 18 Poblacién proyectada de Santander y Bucaramanga afio 2016.

Poblacién Bucaramangay

Estrato . !
area metropolitana
Estrato 1 9.2%
Estrato 2 15,8%
Estrato 3 29,8%
Estrato 4 32,5%
Estrato 5 4,5%
Estrato 6 7,9%
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El tamafio de poblacién hallado es importante para conocer cuantas personas
pueden ser clientes potenciales, pero de acuerdo a los modelos para la obtencion
del tamafio de la muestra lo mas importante es el nivel de precision y el nivel de

confianza:

Poblacion:
518.400
Personas mayores de 15 afios y menores de 59 afios que viven en Bucaramanga

y Su area metropolitana.

Nivel de precision:
D=p-1m=%£0,05

Nivel de confianza:
95%

Determinar el valor Z asociado al nivel de confianza, en este caso es:
z=1,96

Calcular la proporcién de la poblacién, que como ya se vio seran los 518,400
sobre el total de la poblacion de Bucaramanga y su area metropolitana que es de
1'223,331, es decir seria el 42,3%.

m=0,423

Determinar el tamafio de la muestra usando la férmula para el error estandar de la

poblacion:
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_mx(1-m)
o T —

7

D
Z

o)

(1 —m)Z?

n= T

Es decir,
0,423 (1- 0,423) (1.96)2
n:

(0,005)2
n= 375

Tiempo y costo

El tiempo de diligenciamiento de la encuesta debe ser menor a 5 minutos menos
de 10 preguntas diferentes a las relacionadas al perfil del encuestado, en cuanto al
costo no tiene ninguno por el uso del servicio de Google Drive y por lo mismo no
habra costos por impresiones, el Unico costo asociado es la persona que tomara
los datos en diferentes sectores del area de estudio por tres dias con ayuda de
una tablet:

Entrevistador $ 600.000

La encuesta sera de seleccion multiple y las respuestas propuestas estan acordes
a la revision que ha hecho el investigador sobre productos y habitos de la
poblacién de Bucaramanga y su area metropolitana. Posterior a la etapa de disefio

se haran pruebas pilotos con 10 personas que desconocen del Plan de Negocios
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para recopilar informacion relevante y poder eliminar errores de acuerdo a lo

propuesto por Malhotra.

5.4.3. Recopilacion de Datos: Realizar las encuestas a través de Google Drive

presenta grandes ventajas:

e Se puede tener acceso desde cualquier dispositivo moévil, los mismos que son
tan populares hoy en dia.

e Lainformacién queda tabulada y graficada, lista para su analisis.

e Los datos los consignan directamente los encuestados por lo que no hay
tergiversacion de la informacion.

e Todos los datos quedan almacenados en la nube por lo que no hay peligro de

pérdidas de datos.

Se contratdé una persona que realiz6 encuestas por diferentes sectores de la
ciudad, esta persona visitO parques publicos de la ciudad como el San Pio y
alrededores en el sector de Cabecera, adicional se hizo énfasis en las
universidades los cuales parecen preliminarmente un excelente nicho de mercado,
con esto se completaron 375 encuestas, de las cuales s6lo una persona no

accedi6 a aceptar la encuesta después de conocer el consentimiento informado.

5.4.4 Preparacion y Analisis de Datos: Una vez obtenidos los datos se procedio
a realizar un analisis por coeficiente de correlacion, para esto se dan valores
cuantitativos a cada variable cualitativa, sin embargo, todas las relaciones
estuvieron muy cercanas a 0 lo que quiere decir que no se tiene una correlaciéon

lineal directa entre las variables:
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Tabla 19 Coeficiente de correlacion entre las variables de la investigacion.

Estrato
socioeconomico

Sexo

éCudntas veces
hace ejercicio a
la semana?

éCudntas veces
alasemana
come fuera de
sucasa?

éCudntas veces
alasemana
consume
productos de
pasteleria?

cQuérazon
tiene para NO
consumir estos

productos?

éDonde

adquirir
productos de
pasteleria?

éHa escuchado
hablar dela

alimentacion
saludable?

¢Alimentacion
saludable
mejora la
calidad de
vida?

éCudnto estaria
dispuesto a
pagar
ADICIONAL?

Estrato
socioeconomico

Sexo

0.049968464

éCudntas veces
haceejercicié a
la semana?

0.145830404

0.17603243

éCudntasvecesa
la semana come
fuera desu casa?

0.081152456

0.0659736

-0.0476941

éCudntas veces a
la semana
consume
productos de
pasteleria?

-0.01606129

0.02289377

-0.10359939

0.17791816

¢Quérazon tiene
para NO
consumir estos
productos?

-0.18788117

0.0935184

-0.14501323

-0.00733458

-0.01410955

éDonde adquirir
productos de
pasteleria?

0.080455816

-0.04237764

0.05483475

0.04369588

-0.05336212

0.04828999

¢Ha escuchado
hablar dela

alimentacion
saludable?

-0.0628175

0.03150183

-0.10125103

-0.0327983

-0.03124019

-0.00605279

-0.01666396

éAlimentacion
saludable
mejora la
calidad devida?

-0.01877957

0.08610117

-0.10349417

0.03282266

0.03918995

0.12532185

0.00575033

0.31842169

éCudnto estaria
dispuesto a
pagar
ADICIONAL?

0.025683426

-0.12358028

0.04330959

-0.03351935

-0.14940443

-0.09626844

0.02848304

0.00072621

-0.07636999

Edad

0.152334821

0.09752804

-0.01073802

0.04149968

-0.02485545

-0.09169279

-0.04375338

0.05900379

0.00399185

0.03505221

Municipio donde
reside

-0.18373531

-0.05805129

-0.13091861

-0.07245548

-0.06939104

0.01011283

-0.05194317

-0.01405043

0.03453634

0.01944317

Luego del andlisis se observa que no hay variables realmente relacionadas.

5.4.5 Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con Resultados:

Los graficos chart se dejardn en el Anexo C por si se requiere mayor detalle, estos

son las principales conclusiones:
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Interpretacion de resultados

e Edad de los participantes

El 80% de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre 15y 32 afios,
esto se debe principalmente a que es una encuesta desarrollada en una
plataforma virtual y a los lugares que se escogieron para realizar las encuestas

presenciales, principalmente universidades.

e Municipio donde reside

Frente a la distribucion de la poblacién en la zona metropolitana proporcionada por
los datos del DANE (Bucaramanga 51%, Floridablanca 22%, Girén 15%,
Piedecuesta 12%) existen diferencias substanciales con los resultados de las
encuestas dadas porque la totalidad de las presenciales se llevaron a cabo en el
municipio de Bucaramanga lo que sugiere que muchas personas de los demas

municipios frecuentan constantemente los puntos donde se tomaron las muestras.

e Estrato socioeconomico

El 77% de los encuestados estan entre los estratos 3 y 4 que junto con los
estratos 5y 6 serian el 87% y el nicho al que se apuntaria por el tipo de producto,
esto deja claro que las conclusiones que se extraigan tendran gran validez.

e Sexo

En esta variable es importante analizar qué género es mas tendiente a los habitos

saludables, asi como quienes han escuchado hablar de alimentacion saludable.
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e ¢ Cuantas veces hace ejercicio a la semana?

En particular no es un indicador muy bueno pues sélo el 27% de las personas se
ejercitan lo suficiente para considerar que llevan una vida saludable, pero visto de
otro modo las personas sedentarias son las que mas necesitan alimentos que no

engorden y contribuyan a su salud.

e ¢ Cuantas veces en promedio por semana desayuna, cena o toma unas onces

en un establecimiento fuera de su casa?

El 73% de las personas consume algun tipo de alimento fuera de su hogar al
menos dos veces a la semana, esto es muy importante pues no se esta dejando
por fuera los almuerzos y dejan un espacio muy importante para negocios de

comida del que hace algunos afios ni siquiera se vislumbraba.

e ¢Cuantas veces en promedio a la semana consume productos de
pasteleria/chocolateria (hojaldres, brownies, tortas, bizcochos, sandwichs,

donas, panes rellenos, pizzas, postres) durante la semana?

El 74% de las personas consume al menos dos productos de pasteleria a la
semana, y aun mejor un 34% consumen 4 0 mas productos, demostrando que la

pasteleria esta muy arraigada a la gastronomia de la ciudad.

e ;Qué razdn tiene para NO consumir estos productos de pasteleria mas a

menudo?

El resultado es contundente y es el mejor dato que se extrae del estudio, casi la
mitad de las personas no consume mas productos de pasteleria porque engordan,
visto de otro modo donde hubiese productos saludables y se promulgara sus

beneficios la demanda podria llegar a ser el doble o mas.
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El segundo mas importante factor para no consumir estos productos ademas de

las razones varias es la salud, esto corrobora gran parte de la hipétesis planteada.

o ¢ Donde preferiria adquirir este tipo de productos de pasteleria?

A pesar de la gran afluencia del publico a los centros comerciales en la actualidad,
aca se observa una tendencia que se viene dando en ciudades mas desarrolladas,
la gente esta volviendo a sus origenes, buscan una experiencia particular, no sélo

un simple producto.

e (Cuales de los siguientes productos son sus favoritos en una pasteleria?

Escoja los que considere, en caso de seleccionar otro, especifique cual seria.

Al poderse seleccionar varias opciones es necesario analizar los datos desde este
grafico, de aca saldra el listado para hacer las pruebas, el porcentaje a

continuacion muestra cuantas personas del total de la encuesta seleccionaron

cada opcion:

1. Postres 47%
2. Pizzas 35%
3. Brownies 35%
4. Hojaldres 30%
5. Tortas 26%
6. Galletas 26%
7. Sandwich 21%
8. Otros 12%

e ¢Ha escuchado hablar de la alimentacion saludable? (Harinas alternativas,

frutos secos, endulzantes a base de stevia, alimentos ricos en proteina).
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El 87% de las personas ya ha escuchado de alimentacion saludable, esto porque
desde hace afios ya muchas propuestas de comida y mercados han allanado el

camino para la visibilidad de esta nueva categoria de alimentacion.

e (Considera que este tipo de alimentacion saludable contribuye a mejorar la
calidad de vida?

Casi el 79% de las personas encuestadas esta convencida de las ventajas de la
alimentacion saludable para mejorar la calidad de vida, tanto por cuidado personal

como por salud.

e ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar ADICIONAL por un producto de pasteleria
libre de azlcares y con agregados naturales que no lo subiria de peso y en
verdad lo alimentara? (Precio producto pasteleria ingredientes normales $
4.500)

Esta es otra respuesta contundente puesto que el 94% de las personas estan
dispuestas a pagar por un producto saludable y un 72% pagarian $2.000
adicionales al precio normal del producto (algunos de estos $3.000 y $4.000 o mas
adicionales), esto demuestra que la gente esta dispuesta a pagar mas dinero por

alimentarse saludablemente.

5.5 DISENO DEL PORTAFOLIO

5.5.1 Recetas. Con base en los resultados los productos mas apetecidos por los

consumidores son en su orden:

1. Postres

2. Pizzas
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Brownies
Hojaldres
Tortas
Galletas
Sandwich
Otros

© N o O b~ W

Con base en esta informacion se procedié a buscar recetas estandar para los
diferentes productos principales para con esto avanzar a los ensayos y lograr
escoger por diferentes criterios enmarcados en la matriz de Pugh cuéles son los
productos del portafolio, se escogieron tres tipos de postres, un brownie, un alfajor
que es muy similar y estaria enmarcado en la misma linea y finalmente un tipo de
torta y un tipo de pizza, se excluyen los hojaldres por no poderse hacer de forma
saludable ya que contienen grandes cantidades de grasa. Las recetas hacen parte
del Anexo A.

5.5.2 Pruebas: Una vez definidas las recetas principales de pasteleria saludable
se procedi6 a realizar las pruebas a pequefia escala ya que son s6lo un piloto para
la definicién del portafolio final. Cada producto cuenta con ingredientes y procesos
diferentes, de esta base se pueden sacar variaciones en sabor, tamafio, adiciones
y mas; por esto lo mas importante era definir los productos bases sobre los cuales
se mejoraran las recetas con la rapida retroalimentacion de los clientes siguiendo
la linea formulada por la metodologia startup, cada prueba se present6 junto a sus
respectivos costos de fabricacion para obtener los costos de MP:
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Cheesecake de fresa

Tabla 20 Costo ingredientes Cheescake.

Cheesecake de Fresa

Proceso Ingredientes Cantidades : Prec_lo
ingrediente
Base  Galleta integral 15 gr $ 4,450
Relleno  Queso crema 100 gr $ 4,500
Vainilla 5gr $ 2,500
Salsa Stevia 2 gr $ 21,500
Fresas 300 gr $ 5,500
Costo total de fabricacion
Cantidad de porciones por receta
Costo por unidad
Flan
Tabla 21 Costo ingredientes Cheescake.
Flan
Proceso Ingredientes Cantidades . Preglo
ingrediente
Leche de 400ml $ 15,000
almendras
Huevos 3 und $ 350
Coco rallado 25 gr $ 2,450
Cuerpo Esencia de
. 5gr $ 2,500
vainilla
Stevia 2 gr $ 21,500
Azucar morena 36 gr $ 3,100
Melao Azucar morena 50 gr $ 3,100
Agua 17 gr $-

Costo total de fabricacion
Cantidad de porciones por receta
Costo por unidad
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Costo

$465
$1,200
$300
$100
$1,650
$3,715

$1,238

Costo

$6,350

$1,050
$350

$300

$100
$150
$200
$8,500

$1,417



Pie de Maracuya

Tabla 22 Costo ingredientes pie de maracuya.

Pie de Maracuya

Proceso Ingredientes Cantidades . Preglo Costo
ingrediente
Galletas
integrales 100 gr $4,450 $ 3,000
Crust  Aceite de oliva 27 gr $23,000 $ 800
Agua 17 gr - $-
Uvas pasas 50 gr $ 3,800 $ 1,900
Maracuya 300 gr $ 5,500 $ 1,650
Stevia 1gr $ 21,500 $ 50
Relleno  Zumo de limon 51 gr $4,600 $ 250
Gelatina sin .
sabor 2 laminas $ 2,100 $1.050
: Queso crema 30 gr $4,500 $ 400
Frosting Miel 30 gr $9,890 $ 900
Costo total de fabricacion $ 10,000
Cantidad de porciones por receta 6
Costo por unidad $ 1,667
Brownie
Tabla 23 Costo ingredientes brownie.
Brownie
Proceso Ingredientes Cantidades . Prec_lo Costo
ingrediente
Polvo para
hornear 30gr $5200 $650
Cocoa 18 gr $4,900 $950
Harina integral 70 gr $1,700 $250
Esencia de
Cuerpo vainilla 5gr $2,500 $300
Huevos 1 und $350 $350
Chocolate
fundido 180r $9,500 $500
Stevia 5gr $ 21,500 $250
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Brownie

Proceso Ingredientes Cantidades . Prec_lo
ingrediente
Arequipe 25 gr $9,500
Costo total de fabricacion
Cantidad de porciones por receta
Costo por unidad
Alfajor

Tabla 24 Costo ingredientes alfajor.

Alfajores
Proceso Ingredientes Cantidades . Prec_lo
ingrediente
Arequipe 25 gr $9,500
Harina de 130 gr $22,000
almendras
Harina de 33 gr $8,000
quinua
Cuerpo Fecula de maiz 30 gr $6,850
de Blcarbon.ato de 30 gr $2.100
galleta sodio
Huevos 1 und $350
Esencia de 5 gr $2,500
vainilla
Jarabe de arce 150 gr $6,800
Aceite de oliva 27 gr $23,000

Costo total de fabricacion
Cantidad de porciones por receta
Costo por unidad

90

Costo

$ 850
$ 4,100

4

$ 1,025

Costo

$850
$5,750

$550
$550

$150
$350

$300
$2,250
$700
$11,450
4
$2,863



Torta de zanahoria

Tabla 25 Costo ingredientes torta.

Torta de Zanahoria

Proceso Ingredientes Cantidades : Prec_lo Costo
ingrediente
Aceite de oliva 45 gr $23,000 $1,150
Stevia 4gr $21,500 $200
Almendra
C::rlzo molida 70 gr $22,000 $3.100
torta Huevos 3 und $350 $1,050
Zanahoria 75 gr $850 $250
Harina integral 50 gr $1,700 $200
Levadura 10 gr $3,800 $100
Costo total de fabricacion $6,050
Cantidad de porciones por receta 6
Costo por unidad $1,008
Pizza
Tabla 26 Costo ingredientes pizza.
Pizza
Proceso Ingredientes Cantidades . Preglo Costo
ingrediente
Harina integral 100 gr $1,700 $350
Masa Le\_/adura 10 gr $3,800 $100
para la Aceite oliva 60 gr $23,000 $1,500
pizza Agua 50 gr $- $-
Stevia 2 gramos $21,500 $100
Sal 15 gramos $1,050 $16
Relleno $3,000
Costo total de fabricacion $5,066
Cantidad de porciones por receta 2
Costo por unidad $2,533
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Figura 17 Fotos de pruebas.

5.5.3 Seleccion Portafolio Final: En esta etapa el Unico criterio que se tuvo en
cuenta para calificar los productos fue el del investigador, esta informacién se

recoge en la tabla a continuacion:

Tabla 27 Matriz de seleccion de productos para el portafolio final.

POSTRES BROWNIE TORTA PIZZA
Producto B3 s Flan Brownie Alfajor Torta Pizza
frutas de frutas

Sabor 8 7 8 9 8 10 9
Visual 7 9 5 9 6 8 8
Refrigeracion 4 2 0 10 10 10 5
Facilidad 8 7 8 9 9 9 2
Tiempo 10 7 9 8 5 10 6
Ingredientes 7 8 9 10 8 10 8
Margen 9 10 10 10 5 9 9
53 50 49 65 51 66 47
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La puntuacion se da en una escala de 1 a 10, siendo 1 menos favorable y 10 mas

favorable, los criterios son:

e Sabor: El sabor es fundamental, abarca desde el primer bocado que se toma
hasta la similitud con los productos elaborados con harinas 6 aceites

convencionales y los endulzados con azucar tradicional.

e Visual: Se evalta desde la parte estética sin mirar el emplatado pues ain no se
ha definido la forma en que se fabricaran y distribuiran.

e Refrigeracion: Los productos que necesitan refrigeracion tienen una gran
limitante pues adicional a necesitar equipos adicionales, tienen a perder la

frescura y sabor mas rapidamente.

e Facilidad preparacion: Esta cualidad esta definida por los procesos en los que
se ve involucrado el producto, entre mas tareas y complejidad menor

puntuacion.

e Tiempo preparacion: Es importante que tengan poco tiempo no solo en los
procesos que se definian en el criterio anterior, sino que cada proceso no

tenga tiempos demasiado largos que extiendan el tiempo de ciclo del producto.

e Ingredientes: En este punto se evalltan la facilidad de conseguir los
ingredientes y la cantidad que se necesitan para cada producto, entre mayor

complejidad en niumero y acceso menor calificacion.
e Margen: Porcentaje de margen bruto por producto teniendo como base los

PVP vy los costos antes definidos, dando puntaje de 10 a los de mayor margen

y el resto se prorratean.
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Después de esta etapa se definen como productos del portafolio en esta primera

etapa del proyecto al pie de alguna fruta, brownies, alfajores y tortas.

5.5.4 Definicion de precios: Con base en la anterior informacion y cruzandola
con el costeo de MP se puede observar que tres de los cuatro productos
comparten valores muy similares (Pie $1.667, Brownie $ 1.025, torta $ 1.008) por
lo que estos productos se manejardn para efectos de la evaluacion financiera
como productos equivalentes, es decir que se promediara el costo y la diferencia
radicara en las porciones que se puedan manejar bajo ese valor, el promedio de
los tres serd entonces $ 1.233 mientras que el alfajor se bajara el costo de MP
estimado en $ 2.400, esta disminucion de costo se haria disminuyendo la porcion

de tamafio pero manteniendo los ingredientes.

Luego, segun la encuesta el 72% de las personas estaban dispuestas a pagar
$4.500 como base del producto y $2.000 adicionales por un producto de pasteleria
saludable, tomando esto como base se pudo establecer un precio coherente de

acuerdo a la oportunidad de mercado cuyo tope seria $ 6.500:

Tabla 28 Precios para publico y margenes productos portafolio.

POSTRES BROWNIE TORTA
Pie de . .
Producto Brownie  Alfajor Torta
frutas
Costo MP S 1233 § 1233 $§ 2400 $ 1.233
Costos y gastos
“yg S 1500 S 1500 S 1500 S 1.500
adicionales

Costos y gastos

} S 2733 S 2733 S 3900 $ 2733
totales estim.

PVPEstimado $ 5500 $ 5.500 $ 5.500 $ 5.500

Margen 50% 50% 29% 50%
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5.5.5 Bebidas: Todo negocio debe incluir una parte de bebidas que es
absolutamente necesaria para complementar el portafolio, estas bebidas para el

caso de las pastelerias se componen principalmente de jugos, cafés y aguas.

En el caso de Orion se excluyen los jugos naturales en una primera etapa por la
capacidad logistica puesto que se necesitaria contar con equipos adicionales en el
FoodTruck como congelador, licuadora y un lavaplatos, sin hablar del manejo de
residuos, de manera que el foco sera café organico, aguas y refrescos con stevia

para estar en linea con el con el concepto de lo saludable.

Aguay bebidas light.

Como se ha visto a lo largo del presente trabajo son muchas las marcas que se
han incorporado en este nuevo mercado de alimentacion saludable, incluso
grandes multinacionales lo ven como el futuro a donde se debe apuntar, algunos

de los productos que se pueden encontrar en el mercado colombiano son estos:

Figura 18 Bebidas de bajas y cero calorias.
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El costo promedio cuantificado para todas las bebidas es de $ 1.800 y el PVP

(Precio venta publico) sera de $ 3.200.
Café organico.

El café organico es el tipo de café producido sin la ayuda de sustancias quimicas
artificiales, como ciertos aditivos, pesticidas y herbicidas, se siembra a la sombra
de otro tipo de arboles de mayor altura, lo cual proporciona humedad, ésta que
ayuda a la produccion de un café de alta calidad, con este proceso se busca

contribuir a la mejora del suelo, utilizando técnicas que lo hagan mas fértil.

Figura 19 Café organico.
Y . _— -

El precio de la libra de café organico es de $ 25.000 y alcanza para

aproximadamente 25 tasas dependiendo de si es fuerte o suave, eso quiere decir
gue el costo de cada tasa es de $ 1.000 mas $50 por el agua, eso quiere decir que
cada tasa costaria $ 1.050; el PVP seria de $2.800.
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5.6 DEFINICION DEL SEGMENTO DE CLIENTES.

Como se mencioné anteriormente no es posible asociar dos variables del estudio
con un alto grado de certeza puesto que ninguna cuenta con un buen coeficiente
de correlacion, por lo tanto se puede asegurar que dicha informacion NO ES
CONCLUYENTE PARA PODER SEGMENTAR POR EDAD, SEXO O ESTRATO,
se define entonces que los consumidores potenciales serdn todas las personas
mayores de 15 afos independiente de su estrato que vivan en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana, con esta cifra se calcularan los flujos
proyectados. El target o poblacién objetivo es el grupo de personas dentro de los
clientes potenciales a quienes iré dirigida la estructuracion del negocio, basandose
en las fuentes secundarias y en la etapa de observacion todos los esfuerzos
iniciales se deben concentrar en buscar consumidores que evangelicen la marca,
es decir individuos con capacidad de influir sobre los demas no sélo en el voz a
voz sino que tengan redes sociales altamente activas, es por esto que seran
personas de cualquier sexo de entre 15 y 39 afios (40% de la poblacién de

Bucaramanga).

5.7 ESTIMACION VOLUMEN DE VENTAS.

El nimero de personas proyectado segun el Censo del DANE del 2005 que vivan
en Bucaramanga y su area metropolitana para el 2016 son $1°223.331, de este se
obtiene la poblacion objetivo definida por edad, diferente a la que se consideré en

la encuesta:
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Tabla 29 Estimacion volumen de ventas
Personas entre 15 y 39 afos 40%
Poblacién objetivo por edad 489,332 Personas

Luego se extrae la poblacion que consume 2 0 mas productos de pasteleria por

semana.

% personas que consumen 2 0 mas productos de
pasteleria a la semana 74%

Poblacién objetivo por consumo 362,106 Personas

Obtenido este valor se incorporan los que comen al menos 2 veces fuera de su

casa.:

% personas que comen al menos 2 veces fuera de
su casa a la semana 75%

Poblacién objetivo por consumo 271,579 Personas

Luego relacionando la meta de personas a las que se podria abordar como

consumidores potenciales:

Meta de mercado para el primer afio 2%
Poblacién objetivo por consumo 5,432 Personas afio 1

Ahora teniendo en cuenta que estas personas efectuardn una recompra se estima

gue generen al menos tres compras en el afo incluyendo la primera vez que sean

clientes:
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Tabla 30 Promedio recompra:
Promedio recompra: Dos veces mas en el afio 1
luego primera compra X3
Uds. Venta

Clientes pasteleria para el primer afio 16,295 /aiol

De acuerdo a la revision en la fase exploratoria de la investigacion de mercados se

estima que el 60% de las personas compran bebidas:

Uds. Venta
Clientes bebidas para el primer afio 9,777 /afiol
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6. ESTUDIO TECNICO

6.1 TEORIA DISENO DE PRODUCTOS Y PROCESOS.

La identificacion de las oportunidades es un topico del que bastante se ha escrito y
mucho mas en los ultimos tiempos cuando la palabra emprendimiento se ha vuelto
comun el argot general, sin embargo, hay mucha distancia entre el instante de
descubrir una oportunidad y el momento en que se transforma en un producto con
caracteristicas para comercializarse, en este proceso existe una etapa

completamente clave y se trata del disefio.

Todo se basa en disefio, es para el autor de este trabajo lo mas importante de
este plan de negocios, por eso cuando se hable de disefio el presente trabajo se
basara en el Disefio Total de Stuart Pugh (1990), para este autor el Disefio Total
es un conjunto de actividades independientes, indispensables e interactivas

influenciadas por factores tecnoldgicos y no tecnolégicos.

Para Pugh todo nace de las necesidades del mercado con las cuales se crean las
especificaciones del producto, disefio conceptual, disefio de detalles, fabricacion y

venta de producto, esto se puede apreciar en la grafica 5.

Segun Pugh “Hay que hacer notar que las propias especificaciones de disefio del
producto son en cierto modo mas dinamicas que estaticas. Si durante el desarrollo
de un proceso sucede algo que hace conveniente cambiar las especificaciones de
disefio de producto, estas deberdn variarse. Las especificaciones de disefio del
producto deberan considerarse como un documento escrito que evoluciona, y que

hasta la consecucion final del producto como tal, debera ajustarse también a los
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posibles cambios, convergiendo con el producto mismo en el producto final.” %, es
por esto que todo el Plan de Negocios de esta pasteleria saludable es una ruta
cambiante, llena de variantes y que siempre estara sujeta a mejoras, aun cuando

se esté en una etapa avanzada del mismo.

Grafica 4 Total Design: Integrated Methods for Successful Product

Engineering.

technology technique

specification
formulation

detail design
(equates to spec.)

design completely
in balance with
specification

Fuente: Integrated Methods for Successful Product Engineering. [en linea] [citado 12 de septiembre

de 2016] Disponible en: https://en.wikipedia.org/wiki/Stuart_Pugh

2 PUGH, S. Total Design: Integrated Methods for Successful Product Engineering. February 1991.
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6.1 PROCESO DE FABRICACION.

De acuerdo al estudio de mercados y luego de las pruebas que se aplicaron a diez
productos diferentes se definieron cuatro productos con los que se iniciara el
proyecto: (Pie de frutas, alfajor, brownies y tortas), si bien tienen variaciones en
cuanto a los procesos, se puede en general hablar del siguiente proceso cuya

variacion principal seran los tipos de ingredientes:

Figura 20 Fabricacion de producto.

PROCESO
FABRICACION
PRODUCTO
V2

Seleccionar
ingredientes

Mezclar

Necesita Sl Hornear
hornearse?
Verificar Enfriar

Necesita

Refri
efrigerar refrigerar?

Empacar/Almacenar

J

)
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Ademas de los productos de pasteleria se ofreceran cafés y bebidas listas como
jugos o lacteos, los costos y precios de estos productos se detallaran en la

evaluacién econémica.

6.3. PROCESO DE ATENCION

Alineado con los parametros actuales de atencion actuales se tratard de un punto
de venta con un cajero que recibira el pedido bien sea del cliente que esté al frente
suyo o por redes sociales y aplicativos méviles, el siguiente proceso aplica para

cada uno de los pedidos que lleguen:
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Figura 21. Proceso atencion a clientes.

PROCESO ATENCION
CLIENTES

v

Seleccionar productos

Estos procesos pueden
activarse por pedidos

S|
Para llevar?

Empacar Servir
W
Entregar

v

w )

El punto de venta contara con un espacio para que se sienten y disfruten la
experiencia, el lugar estard ambientado con las ventajas de la alimentacion
saludable ademas que podra contar con componentes de innovacion como el que

sea movil o que se tengan politicas amigables con el medio ambiente lo que lo

\/ ingresados en internet
. o solicitados porel
Ingresar al sistema cliente en punto y seran
T procesados desde el
punto de venta o desde
Facturar la fabrica
Requiere S|
calentar? \L

Calentar

haria saludable también con la tierra, todo esto se definird mas adelante.
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6.4 CANAL DE DISTRIBUCION.

Al hacer un analisis de diferentes canales de distribucion los que definitivamente

aplican para este tipo de productos de pasteleria son:

¢ Distribucion (Mercados saludables, supermercados, restaurantes)

Después de realizar un paneo y pruebas de productos en diferentes
supermercados y restaurantes saludables se comprobd que los productos de
pasteleria saludable no se fabrican en Bucaramanga a pesar de que el portafolio
es bien nutrido, se consiguen brownies, alfajores, tortas, arequipes y todos son
procedentes de otras zonas del pais en especial Barranquilla, Bogota y Medellin,
sin embargo, es necesario consolidar un portafolio y definir otros elementos
esenciales para ofrecer el producto en este canal como las tablas de valor

nutricional, tiempos de vencimiento de producto y empaques para prolongarlo.

¢ Internet (A través de redes y aplicaciones moviles)

Este canal no es excluyente de otros, por el contrario es un elemento esencial
dentro de los productos alimenticios hoy en dia pues son muchas las personas
que prefieren disfrutar los alimentos desde la comodidad del hogar, también tiene
otra ventaja y es que el producto puede hacerse llegar de cualquier lugar, es decir
gue si se definiese establecer un punto de venta se podrian enviar desde alli o
desde el punto de fabrica en el caso que estuviesen separados, generando

mejores tiempos de respuesta.

e Venta directa en punto (fijo o0 movil)

Segun la investigacion de mercados la mitad de las personas prefiere consumir

este tipo de productos en un local tradicional, esto debido a que los productos de
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pasteleria no son un simple medio para saciar el hambre, sino que estan
relacionados con una experiencia, con un momento de compartir. Este canal
genera mejores margenes al atender directamente los compradores, pero ademas
es la forma mas rapida de posicionar una marca pues se hace visible, genera
recordacion y promueve el voz a voz cuando se trata de una propuesta

diferenciadora.

Los méviles de comida o como son conocidos actualmente “Food truck” se
presentan como una alternativa a la venta en el local tradicional y han cobrado una
gran relevancia en los ultimos afios, especialmente desde que en 2009 en EEUU
se empezaron a preparar alimentos mas especializados, esto hace que se vuelva
muy importante evaluar su pertinencia para el proyecto; dentro de las grandes
ventajas se encuentran la practicidad, economia en el montaje, ahorro en el pago
de arriendo pero sobre todo que se pueden realizar pruebas en diferentes lugares
hasta encontrar el sitio ideal para establecerse con un local definitivo, dentro de
las desventajas se cuentan el espacio limitado, los servicios publicos, ausencia de
bafio y que no existe una legislacion de este tipo de venta por lo que no se puede
tratar de un espacio tipo remolque sino que debe tener su propia traccién de forma

que pueda trasladarse segun las autoridades le indiquen donde puedan funcionar.
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Figura 22 Fotografia de referencia local comercial tradicional.

Dentro de las opciones contempladas para el Food truck la mejor opcion y la que
se decidio elegir por criterio del autor para compararla con el canal tradicional en
la evaluacion financiera es un automotor de tres ruedas, Piaggio Ape Cargo para

disefarlo de forma similar a este:
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Figura 23 Fotografia de referenicia Food truck.

MozzA & Co

C
| - »
% ~

Bt >~ <

El tipo de producto funciona perfectamente con este tipo de Food truck pues no
necesita grandes equipos para las preparaciones, tampoco exhibiciones muy

grandes pues los productos son de tamafio pequefio.

Una vez evaluadas las opciones, se determina que la primera fase del proyecto
debe ir fundamentada en un punto de venta directo pues ademas de las ventajas
mencionadas de margenes e impacto de marca, tiene la posibilidad de recibir la
retroalimentacion de los clientes de forma inmediata lo que segun el modelo
startup es el ideal, luego una vez definido y avanzado en temas como portafolio y
marca se podra pensar en distribuidores.

En cuanto al predicamento si dejarlo fijo o movil dependera enteramente de los

costos y gastos asociados a cada opcion, por lo que la evaluaciéon financiera
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determinara si sera un punto de venta con local tradicional o un Food Truck con el

gue se iniciara esta startup.

6.5 DEFINICION DE RECURSOS.

6.5.1 Recursos Fisicos Y Distribucion En Planta: Basandose en los procesos
definidos este seria la distribucibn del punto de venta en conjunto con la
produccion que se mantendria igual en el caso de un Food-Truck 6 un local

comercial tradicional:

Figura 24 Distribucién de planta propuesta en el modelo fijo.

Despensa Batidora Utensilios
Nevera
MP
Mesa
Nevera trabajo AT
bebidas
Vitrina | Caja L Vitrinas

[] -
000 000
] . ]

Ahora bien si se tratase del punto movil el area productiva estaria fija y en el
FoodTruck sélo se dejaria el producto terminado por lo que se necesitarian mover

vitrinas, caja y mesas:
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Figura 25 Distribucién de planta propuesta en el modelo mavil.

Despensa

Nevera
MP

Batidora Utensilios
Mesa
trabajo Horno

I:II:II:IIEOD

Vitrina

Caja

I

sepigaq
elanap

Vitrinas

La maquinaria y equipos que se necesitarian en ambos casos serian entonces:

Tabla 31 Maquinariay equipos necesarios para el proyecto.
MAQUINARIAY EQUIPOS

Despensa
Nevera MP
Batidora
Utensilios
Mesa de trabajo
Horno
Nevera bebidas
Caja
Vitrinas
Maquina café
Mesas clientes
Barra clientes
Sillas clientes
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Se especificaciones la maquinaria que se ha definido, el mobiliario esta

especificado en la seccion inicial de merchandising.

Figura 26 Horno.
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Equipo PROFESIONAL que ofrece uniformidad de horneado, la capacidad es la

necesaria:

» Compacto, ideal para productos de pasteleria — panaderia.

* Fabricado totalmente en acero inoxidable (exterior e interior).

» Camara con bordes redondeados en acero inox AlSI-304.

* Operacion con control DIGITAL de temperatura desde 30 °C hasta 260 °C.
* Display que muestra temperatura programada y la de operacion.

* Posibilidad de visualizar en grados Celsius o Fahrenheit.

» Capacidad interna para 3 bandejas de 34 x 24 cm (No incluidas).

* Puerta con doble vidrio, frio al contacto. Luz halégena en el interior.

* Dimensiones externas (cm.): 48 largo x 54 fondo x 43 alto.

* Tensiéon 220V-60Hz-1 fase
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Figura 27 Maquina de café

e Presion de la bomba 15 Bar

e Sistema de calefaccion

e Thermocoil 1600W. Bateria de agua de acero inoxidable integrado controla con
precision la temperatura del agua.

e Funcion de purga

e Ajusta automaticamente la temperatura del agua después de vapor para
espresso Optima temperatura de extraccion.

e Capacidad del tanque de agua extraible 67 fl.oz (2 LITROS) tanque de agua.
Filtro de agua reemplazable reduce la escala

e Almacenamiento a bordo

e Manipulacién 54mm integrado y extraible.
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Figura 28 Nevera MP.

e Nevera 300 litros sin escarcha (10,5 pies) ,dispensador de agua

Figura 29 Refrigerador bebidas.
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e Puede contener hasta 126 latas de cerveza o refresco

e 5 bastidores de cromo extraibles

e Se enfria a 34 grados para las bebidas heladas perfectamente
e Los controles manuales con los ajustes de temperatura 7

e Dimensiones 48 cm x 46 cm x 84 cm

e Consumo 85W

Figura 30 Batidora.

e 10 Velocidades

e Capacidad de 4,83 It

e Cabeza reclinable

e Cuerpo metalico

¢ Dimensiones Cm (AltoXAnchoXProfundo)35 X 22 X 35,8
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6.5.2 Recursos Humanos Y Horarios De Trabajo: Segun los procesos definidos
para la obtencién de producto y la atencion en punto de venta se necesitaran dos
puestos de trabajo, un pastelero encargado de sacar todo el producto y un
trabajador méas para la atencion al publico.

El estudio de mercados definid que se atenderan 42 personas al dia en la etapa
inicial, esto quiere decir que trabajando 10 horas serian 4,2 por hora lo que de
lejos podria cubrirse con este personal, la persona encargada de la venta seria
responsable ademas de entregar bebidas, ejecutar labores de limpieza y
mantenimiento en la exhibicidn; el pastelero en sus tiempos muertos se dedicaria

a crear nuevos productos.

La contratacion de las personas sera directa y los turnos de atencion al publico

seran:

Lunes — Sabado 10:00AM — 6:00PM

Domingos  9:00AM — 5:00PM

De manera que los turnos para los tres trabajadores en los dos puestos de trabajo

serian:

Tabla 32 Horarios puestos de trabajo.
PASTELERO L M M J Vv S

VENDEDOR L M J Vv S D

115



El dia miércoles el vendedor descansaria mientras que el pastelero sélo trabajara
medio dia los sabados, es decir que las horas por semana que trabajaria cada

puesto seran:

e Pastelero: 45 horas (Medio dia los sabados solamente)

e Vendedor: 48 horas

Los salarios mensuales con su respectiva carga prestacional serian los siguientes

para el primer afio de funcionamiento:

Tabla 33 Salarios con prestaciones.

SALARIOS TOTALES SALARIO CON CARGA
Pastelero 1 $ 900.000 $ 1.366.200
Vendedor 1 $ 750.000 $ 1.138.500

Esta carga prestacional es del 51,8% que corresponde a:

Cesantias 8,33%
Intereses Cesantias 1,00%
Prima de servicios 8,33%

Vacaciones 4,16%
Salud 8,50%
Pensién 12,00%
ARL 0,52%

Aportes parafiscales 9,00%
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7. ESTUDIO LEGAL

7.1 REQUISITOS PARA CREACION DE UNA EMPRESA

Persona Natural

En esta clasificacion no existen opciones de empresa. Para un emprendedor es la
opcion ideal, ya que no tendra que desplegar estructuras juridicas ni de
administracion complejas y respondera con su patrimonio ante cualquier accién

realizada.

Documentos requeridos para el registro como persona natural: 2*

e Formularios de Registro Unico Empresarial
e Formato Unico con otras Entidades
e Cédula de ciudadania

e Prerut. Si ya posee Nit presenta fotocopia del RUT

Ventajas Persona Natural

e La constitucion de la empresa es sencilla y rapida, no presenta mayores
tramites, la documentacion requerida es minima.

e La constitucion de la empresa no requiere de mucha inversion, no hay
necesidad de hacer mayores pagos legales.

¢ No se les exige llevar y presentar tantos documentos contables.

¢ Si la empresa no obtiene los resultados esperados, el giro del negocio puede

ser replanteado sin ningun inconveniente.

** XENTRO DE ATENCION EMPRESARIL .Documentos Requeridos Para El Registro Como Persona Natural
[en linea] [citado 25 de septiembre de 2016] Disponible en:
ttp://lwww.sintramites.com/sintramites/General/ TipoDeEmpresa.aspx
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e Las empresas constituidas bajo la forma de persona natural pueden ser
liquidadas o vendidas facilmente.

e La propiedad, el control y la administracién recae en una sola persona.

e Se puede ampliar o reducir el patrimonio de la empresa sin ninguna restriccion.

e Pueden acogerse a regimenes mas favorables para el pago de impuestos.

Desventajas Persona Natural

e Tiene responsabilidad ilimitada, es decir, el duefio asume de forma ilimitada
toda la responsabilidad por las deudas u obligaciones que pueda contraer la
empresa, lo que significa que debera garantizar dichas deudas u obligaciones
con su patrimonio o bienes personales.

e Capital limitado solo a lo que pueda aportar el duefio.

e Presenta menos posibilidades de acceder a créditos financieros (los bancos o
entidades financieras suelen mostrar poca disposicion a conceder préstamos a
Personas Naturales).

e Falta de continuidad en caso de incapacidad del duefio.

Finalmente se concluye que la mejor opcidn por simplicidad, costos, baja inversion
inicial y sobre todo por tratarse de una startup es constituir la empresa como
Persona Natural.

7.2 ASOCIACIONES GREMIALES Y USO DE SUELO

Dentro de las opciones para un restaurante de comida es importante vincularse a
un gremio para garantizar condiciones de precio y calidad, sin embargo, cuando
se trata de un local tradicional no es indispensable y por esto muchas personas en
lugar de optar por un modelo de franquicia arrancan en un proyecto de
consolidacion de su propia marca, este sera el sendero que seguira este proyecto,

sin embargo, si la opcién favorable fuese el Food Truck es muy importante tener
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presente que aun no hay reglamentaciones en este aspecto por lo que se

considera aun hoy en dia ilegal.

Existen diferentes asociaciones a nivel mundial y para Colombia la principal es
Aso Food Trucks Bogota que cuenta con mas de 30 restaurantes de este tipo, asi
mismo existen muchas otras y en Bucaramanga hasta ahora se estan organizando
un grupo de 10 emprendedores para crear la primera organizacion de la ciudad, a
la larga se espera que por fin se de paso a la formalizacion de estos negocios.

En el evento que se decida crear el local tradicional se debe evaluar el permiso de
qué tipos de actividades se pueden ejecutar, de acuerdo al Plan de Ordenamiento
Territorial del municipio, en el predio seleccionado para ubicar la nueva empresa.

7.3 BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA

En Colombia las Buenas Préacticas de Manufactura, BPM, son regidas por un
conjunto de normas que aseguran que la fabricacién de los productos sea bajo
términos de uniformidad y control, en correspondencia a normas de calidad

determinadas por el uso que se dara a dichos productos y a su comercializacion.

Se aplican a la fabricacion de medicamentos, cosméticos, alimentos y drogas:

e Decreto 3075 de 1997 donde se indican los principios basicos y préacticas
generales de higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado,
almacenamiento, transporte y distribucién de alimentos para consumo humano.

e Resolucion 5109 de 2005 donde se establece el reglamento técnico a través
del cual se sefialan los requisitos que deben cumplir las etiquetas de los

empaques de alimentos para consumo humano, asi como MP para alimentos.
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e La Resolucion 2674 de 2013, que reglamenta parcialmente el capitulo V
(Alimentos) de la Ley 9 de 1979, mas conocida como Cdédigo Sanitario

Nacional.

Las normas que rigen al sector alimenticio en Colombia son disefiadas por el
Estado a través del Ministerio de Salud y Proteccion Social. Estan encaminadas a
prevenir el consumo de alimentos alterados o contaminados, y buscan ajustarse a
las normas internacionales vigentes, generando mayor confianza por parte de

dichos mercados hacia el nuestro.

El decreto que estaba regulando al sector de alimentos desde 1997 es el 3075, alli
se establecieron los principios basicos que se deben cumplir en la cadena de
produccion en todo tipo de industria de alimentos y restaurantes. En el 2013 el
Senado de la Republica public6 la Resolucién 2674 de 2013, lo que por supuesto
trajo cambios en varios aspectos. De acuerdo con este orden jerarquico, una
resolucién no puede derogar un decreto, eso significa que el Decreto 3075 sigue
vigente y la Resolucion 2674 lo complementa. En resumen, hay que cumplir las
dos. Esta ultima resolucion establece los requisitos sanitarios que deben cumplir
todas las personas que ejercen actividades de fabricacion, procesamiento,
preparacion, transporte, distribucion y comercializaciéon de alimentos y materias
primas, establece ademas los requisitos para la notificacion, permiso y registro
sanitario de los alimentos, segun el riesgo en salud publica, con el fin de proteger
la vida y la salud de las personas.

Algunas de las diferencias que podemos encontrar entre la resolucion y el decreto

son:

e Introduce algunas nuevas definiciones.

e Algunos articulos del Decreto 3075 quedan agrupados en uno solo de la
resolucion, e incluye uno o dos numerales adicionales.

e La Resolucion 2674 tiene 55 articulos, mientras que el Decreto 3075 tiene 125.
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e Se exceptla de la aplicacion de la resolucién al sector de carnicos y derivados,
ya que se hace referencia en el Decreto 1500-07.

Los principales cambios son:

e Periodos de permisos:

En el Titulo Ill, Capitulo I: Registro sanitario, permiso sanitario y notificacion
sanitaria. Todo alimento que se expenda directamente al consumidor debera
obtener registro sanitario, permiso o notificacién sanitaria segun sea el riesgo de

impacto en la salud publica.

Registro sanitario: se requiere para los alimentos de ALTO RIESGO en la salud

publica. Vigencia de 5 afios. Renovacion: 3 meses antes del vencimiento.

Permiso sanitario: se requiere para alimentos de MEDIANO RIESGO en la salud

publica. Vigencia de 7 afios. Renovacion: 3 meses antes del vencimiento.

Notificacion sanitaria: Se requiere para alimentos de BAJO RIESGO en la salud

publica. Su vigencia es de 10 afios. Renovacion: 3 meses antes del vencimiento.

e Avrticulo 4.

El Invima, a través de la sala especializada de alimentos y bebidas alcohdlicas

(SEABA), propondra al Ministerio de Salud y Proteccion Social la clasificacion de

alimentos para consumo humano, teniendo en cuenta el riesgo de salud publica.

121



Titulo Il Capitulo Il

Personal Manipulador

Articulo 12. Las empresas deben tener un plan de capacitacion continuo y
permanente para el manipulador de alimentos. Dicho plan debe ser, por lo menos,
de 10 horas anuales y se deben tratar los asuntos especificos mencionados en la

resolucion.

e Capitulo V. Aseguramiento y Control de Calidad e Inocuidad

Art.22. Todas las fabricas de alimentos deben contar con un sistema de control y
aseguramiento de la calidad, el cual debe ser esencialmente preventivo y cubrir

todas las etapas del procesamiento de alimentos.

Art.24. Se extiende la obligatoriedad al profesional o personal técnico de

establecimientos vinculados a alimentos de riesgo medio y bajo en salud publica.

Art.25. Todo establecimiento que trata la resolucion debe garantizar la
confiabilidad de las mediciones que se realizan para el control de puntos criticos.
Por ende, deben tener implementado un programa de calibraciéon de los equipos e

instrumentos.
e Capitulo VI: Saneamiento
Se debe tener un plan de saneamiento con objetivos claramente definidos y con

los procedimientos requeridos, como cronogramas, registros, listas de chequeo y

responsables.
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e Limpiezay desinfeccion
e Desechos sdlidos
¢ |lI. Control de plagas

e Suministro de agua potable.

El Invima (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos) es la
maxima autoridad encargada de controlar y vigilar el cumplimiento de la
resoluciéon. Esa revision va desde el tipo de registro, permiso o notificacion
sanitaria hasta el cumplimiento de las BPM mediante formularios disefiados por el
Ministerio de Salud y Proteccion Social para registrar y evidenciar el desempenio.
Llegado el caso, sirve también para registrar la respectiva sancion o la no

conformidad. ?°

Las sanciones pueden ir desde un concepto sanitario pendiente — al cual se
realizara una nueva visita para ver el cumplimiento de las no conformidades —,
hasta el decomiso y/o destruccién de productos, materias primas y empaques, o el

cierre del local.

El objetivo de este decreto es asegurar la calidad e inocuidad de los alimentos y
sus materias primas, para su circulacion en territorio nacional. Evita la
contaminacion, deterioro o adulteracién de los alimentos. Es aplicable a todas las

actividades que componen la cadena de proceso de alimentos. 2°

Esto es importante considerarlo a la hora de establecer el proceso y tomar todos

los puntos que apliquen para el negocio.

25 EVAPAN. BPM: Decreto 3075 de 1997 vs. Resolucion 2674 de 2013, ¢ Cudles son los cambios mas
importantes?. [en linea] [citado 25 de septiembre de 2016] Disponible en: https://www.levapan.com/noticias-
E)Ganaderia/bpm-decreto-3075-de-1997-vrs-resolucion-2674-de-2013-cuales-son-los-cambios—mas-importantes/

CERES COLOMBIA. Certificacibn BPM. [en linea] [citado 25 de septiembre de 2016] Disponible en:
http://cerescolombia-cert.com/?page_id=91
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7.4 REGISTRO Y PROPIEDAD DE MARCA

Una marca es una categoria de signo distintivo que identifica los productos o
servicios de una empresa 0 empresario, la marca permite que los consumidores
identifiquen el producto o servicio y lo recuerden, de forma que puedan
diferenciarlo de uno igual o semejante ofrecido por otro empresario. Los
consumidores son mas propensos a adquirir un producto del cual recuerdan la

marca que de aquellos que no logran identificar.

La marca representa en la mente del consumidor una determinada calidad del
producto o servicio, asi como reporta alguna emocién en el consumidor. Por lo
tanto, es el medio perfecto para proyectar la imagen del empresario, su reputacion

y hasta su estrategia comercial.

En concreto, una marca:

e Permite a la empresa diferenciar su producto o servicio.

e Ayuda a garantizar la calidad a los consumidores. Por tanto construye
confianza.

e Puede ser objeto de licencias y por tanto, fuente generadora de ingresos.

e Puede llegar a ser mas valiosa que los activos tangibles.

Siendo entonces tan importante, al ser registrada la marca le genera a la empresa
el derecho exclusivo a impedir a terceros que comercialicen productos y ofrezcan
servicios idénticos o similares con marcas idénticas o similares, con el fin de que
los consumidores no se confundan y adquieran el producto o el servicio del

empresario que en realidad quieren.

Puede ser titular de una marca cualquier persona natural o juridica y en Colombia
no es necesario que la marca lleve los simbolos ® o ™ para demostrar que esta

registrada.
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Registro

Con anterioridad a la presentacion de la solicitud deben tenerse en cuenta los

siguientes aspectos:

Elegir la marca: La marca debe ser fuerte, que perdure en el tiempo. Puede
reflejar los valores de la empresa, puede contener diferentes elementos
nominativos o graficos. Una vez elegida es importante constatar que sea
registrable. (ver articulos 134, 135, 136 y 137 de la Decisiébn 486 de la

Comision de la Comunidad Andina).

Clasificar los productos o servicios: Debe elegir los productos o servicios que
distinguira la marca y clasificarlos segun la Clasificacion Internacional de Niza.
También puede acudir a motores que le faciliten dicha clasificacion como el

MGS Gestor de productos y servicios de Madrid.

Realizar la busqueda de antecedentes marcarios: Para verificar si existen
registradas o solicitadas con anterioridad marcas iguales o parecidas que
identifiquen iguales o0 semejantes  productos o servicios que puedan
obstaculizar el registro de su marca, es recomendable realizar esta blusqueda
antes de solicitar el registro de la marca, los resultados le ayudaran en el
proceso de eleccion de la marca y en la decision de registrarla. En la pagina
creada por la Camara de Comercio de Bucaramanga es posible realizar una
consulta de homonimia, es decir, cualquier empresa que tenga el mismo
nombre para no incurrir en fallos legales, esta consulta se realizard una vez
gue se definan nombres, estrategia y concepto que sera en la ultima parte del

presente trabajo.
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e El pago de la tasa oficial: Los trdmites ante la Superintendencia son servicios
que comportan un valor llamado tasa. La Superintendencia expide anualmente
una Resolucion en la cual fija las Tasas asociadas a los tramites y servicios de

Propiedad Industrial.

Las tasas son unicas. Es decir que solo se tendran que pagar una sola vez: al
momento de presentar la solicitud. En dicho pago iran incluidos los costos
asociados al primer examen de la solicitud, a las notificaciones, a la publicacion de
la solicitud en la Gaceta de la Propiedad Industrial y, muy importante, a la

expedicion del certificado de registro.

Existen otras tasas que se pueden causar si el solicitante desea hacer cambios
durante la solicitud de registro, tales como modificaciones, correcciones,
divisionales, licencias de uso y prioridades. El diligenciamiento del formulario
correspondiente: La Superintendencia dispone de formularios para los tramites
que adelanta, los cuales incluyen toda la informacién y documentacion que se
debe aportar. Los requisitos son los mismos que para las marcas de productos y
servicios; adicionalmente se debe aportar el reglamento de uso de la marca que
indique:

e Los productos o servicios que podran ser objeto de certificacion.
e Definicion de las caracteristicas garantizadas por la presencia de la marca.
e Descripcion de la manera en la que se ejercera el control de las caracteristicas.

e (Cual es la diferencia entre el registro mercantil y el registro de marca?

La Superintendencia de Industria y Comercio es la Oficina Nacional Competente
para administrar el Sistema de Propiedad Industrial, en ese sentido, concede
derechos sobre los bienes de propiedad Industrial), mientras que la inscripcion en
el registro mercantil llevado por las camaras de comercio constituye el

cumplimiento de una de las obligaciones que debe cumplir el comerciante cuando
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realiza actos o actividades mercantiles. La funcion de este registro mercantil es de
servir de medio publicitario sobre la existencia, constitucion, representacion y
objeto social de una persona juridica o natural que realiza actividades comerciales,
de suerte que la raz6n o denominacion social inscrita no es un bien de propiedad

industrial como si lo es la marca.

La legislacion vigente en materia de Signos Distintivos esta contenida en la
Decisién 486 de 2000 de la Comision de la Comunidad Andina, norma aplicable a
todos los paises miembros de la Comunidad Andina. Igualmente esta Decision
tiene su reglamentacion en los Decretos reglamentarios, y adicionalmente, la SIC
expide la Circular Unica que contiene el conjunto de directrices que guian a los
usuarios acerca de la manera como se debe adelantar los tramites de propiedad

industrial. Estas normas pueden ser consultadas en normatividad. 2

* SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. Marcas [en linea] [citado 27 de septiembre de 2016]
Disponible en: http://www.sic.gov.co/drupal/marcas
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8. EVALUACION FINANCIERA

8.1 VALORIZACION DE INVERSION INICIAL

De acuerdo al estudio técnico se tendran en cuenta 4 tipos de inversiones:

e Materia prima
e Recurso humano
e Costos indirectos de fabricacion

e Costos y gastos de administracion y ventas

Para la evaluacion se dividiran en dos grupos principales, los de inversion inicial y
los que seran fijos mensuales mientras el proyecto esté activo. Los costos y
gastos mensuales varian de acuerdo al modelo de punto de venta que se
desarrolle, es decir, si es fijo o0 movil tendra algunas variaciones, al presupuestar

maquinaria y equipo resultan compartiendo las mismas necesidades:

Tabla 34 Inversion inicial en maquinariay equipos.
MAQUINARIA Y EQUIPOS

Despensa $ 1.300.000
Nevera MP $ 1.000.000
Batidora $ 1.400.000
Utensilios $ 3.000.000
Mesa de trabajo $  500.000
Horno $ 1.800.000
Nevera bebidas $ 1.500.000
Caja $ 1.000.000
Vitrinas $ 1.500.000
Magquina café $ 2.500.000
Mesas clientes $ 800.000
Barra clientes $ 300.000
Sillas clientes $  700.000

$ 17.300.000
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Al analizar variables adicionales se muestra que el cambio mas significativo en la
inversion inicial se da en el carro que se debera adquirir si se quiere un punto de
venta movil, aunque este valor se verd compensado en ahorros por conceptos de

arriendo, este es el presupuesto de inversion inicial para cada caso:

Tabla 35 Inversion inicial total proyectada.
INVERSION INICIAL

FIJO MOVIL
Documentacién $ 1.000.000 $ 1.000.000
Adecuacion $ 5.000.000 $ 3.500.000
Avisos $ 4.000.000 $ 2.000.000
Vehiculo $ - $ 14.000.000
Maquinaria y equipo $ 17.300.000 $ 17.300.000
Dotacién empleados $ 200.000 $ 200.000
Caja menor $ 500.000 $ 500.000
Gastos arriendo inactivos $ 2.500.000 $ -
Imprevistos $ 500.000 $ 500.000
Marketing $ 5.000.000 $ 5.000.000

$ 36.000.000 $ 44.000.000

Documentacion: Todos los tramites, pagos y tiempo utilizado para la creacion de la

empresa y los permisos para operarla que se detallaran en el estudio legal.
Adecuacion: Todas las modificaciones de construccion liviana necesarios para
consolidar el concepto, es mas alto en el fijo por la mayor area que seria necesaria

trabajar.

Avisos: En el caso del local es referente al mend, aviso exterior principal y paneles

laterales, en el caso del movil es el branding de toda cabina y los menu.
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Carro/Trailer: Es la inversidon adicional a la que se deberia incurrir en el caso de

seleccionar el movil, el valor es por un vehiculo Piaggio Ape Cargo o similar.
Maquinaria y equipo: Todos los detallados en la tabla anterior.

Dotacién empleados: Uniformes para los empleados acordes a la marca.

Caja menor: Para los gastos que se puedan presentar como pagos de
parqueaderos, domicilios, pago de proveedores de menor cuantia, este valor sera

mensual y deberan contabilizarse todos los gastos en este periodo.

Gastos arriendo inactivos: Se calcula que para estar listo el local necesitara de un

mes, este mes necesitara cancelarse para realizar las adecuaciones.

Imprevistos: Todo lo que no se esta presupuestando.

Marketing: Presupuesto del plan establecido al comienzo del presente trabajo.

Insumos: Necesarios para el primer mes de funcionamiento.

8.2 ESTIMACION DE COSTOS Y GASTOS MENSUALES

Los costos y gastos operativos mensuales proyectados también se deben separar

entre fijo y movil:
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Tabla 36 Costos y gastos mensuales proyectados para el primer afo.

MES

COSTOS/GASTOS FIJO MOVIL
Pastelero 1 $ 1.366.200 $ 1.366.200
Vendedor 1 $ 1214400 $ 1.214.400
Arriendo $ 2.500.000 $ 1.000.000
Servicios publicos $ 400.000 $ 50.000
Gasolina/Seguros $ 500.000
Marketing $ 500.000 $ 500.000
Imprevistos $ 100.000 $ 100.000

$ 6.080.600 $ 4.730.600

Pastelero: Se le paga un poco mas del salario minimo que con las prestaciones da

ese valor aproximado.

Vendedor: Con contratacion directa de la empresa.

Arriendo: Para el caso del local tradicional es el canon mensual que se negocie,
en cambio para el moévil este valor esta destinado para pagar el parqueadero

nocturno diario y un lugar para la produccién.

Servicios publicos: Electricidad, agua, gas, internet que varian dependiendo de

cuadl si es tradicional o movil. Es bajo pues los de produccioén estan en los CIF.

Gasolina: Exclusivamente para el FoodTruck.

Marketing: Inversidbn mensual para impulsar las ventas, pueden ser promociones,

propaganda muestras 6 bonos para el vendedor.

Imprevistos: Compras de menor cuantia que no se presupuesten.
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Tomando como referencia una tasa de inflacion del 6% para los siguientes 5 afios
se pueden establecer los costos y gastos proyectados anualmente, es la suma de
los valores de la anterior tabla extrayendo el salario de pastelero pues sera un
costo de produccion que se cargard por separado en el flujo de cala libre

proyectado.

Tabla 37 Costos y gastos anuales proyectados.

COSTO/
GASTO ADM 1 2 3 4 °
Fijo $ 56.572.800 $ 59.401.440 $ 62.371.512 $ 65.490.088 $ 68.764.592
Movil $ 40.372.800 $ 42.391.440 $ 44.511.012 $ 46.736.563 $ 49.073.391

8.3 ESTIMACION DE INGRESOS

Los valores proyectados para las ventas son indiferentes del modelo de negocio
fijo 6 movil que se defina porque se basa en los clientes potenciales que se
establecieron en el estudio de mercados, esta seria la composicion de las ventas
para los primeros 5 afios proyectando un crecimiento anual organico compuesto

por un 15% en unidades y 10% en precio:
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Tabla 38 Comensales, precios y ventas mensuales proyectadas.

COMENSALES ANO

Brownies, tortas y pie
Alfajores

Comensales pasteleria

Café
Otras bebidas
Comensales bebidas

PRECIO ESTIMADO

Brownies, tortas y pie
Alfajores

Café

Otras bebidas

VENTAS

Brownies, tortas y pie
Alfajores

Café

Otras bebidas

1

13036
3259
16295
2444
7333
o777

5.500
6.500
2.800
3.200

R

1

$ 71.698.000
$ 21.183.500
$ 6.843.900
$ 23.464.800
$ 123.190.200

2

14991
3748
18739
2811
8432
11243

2

6.100
7.200
3.100
3.500

@ h PP

2

91.446.320
26.984.160
8.713.325
29.512.875
156.656.680

&P B PP

3

17240
4310
21550
3233
9698
12930

6.700
7.900
3.400
3.900

@ h PP

3

$ 115.508.000
$ 34.049.000
$ 10.990.500
$ 37.820.250
$ 198.367.750

4

19826
4957
24783
3718
11153
14870

7.400
8.700
3.700
4.300

LR

4

$ 146.715.360
$ 43.122.420
$ 13.754.750
$ 47.955.750
$ 251.548.280

22800
5700
28500
4275
12825
17100

8.100
9.600
4.100
4.700

@ h B P

5

$ 184.680.000
$ 54.720.000
$ 17.527.500
$ 60.277.500
$ 317.205.000

Estos valores parten del numero de personas fijadas en el estudio de mercados a

atender el primer afio que serian 16.295 comensales, de estos y de acuerdo a la

investigacion inicial exploratoria se propone que el 60% compraran bebidas, y de

este niamero de personas el 25% tomara café y el 75% otra bebida.

Una parte de las ventas de los productos de pasteleria se deben destinar a

promocién y merma, mientras que la merma hace referencia a todos los

subproductos o productos terminados que no generen ingresos la promocion

pueden ser dias especiales 2X1, descuentos puntuales o pague 3 lleve 4 en la

caja Orion, estas estrategias no se pueden definir hasta que el negocio esté en

marcha:
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Tabla 39 Merma proyectada.
1 2 3 4 5

$ 92.881.500 $ 118.430.480 $ 149.557.000 $ 189.837.780 $ 239.400.000
$ 13.932.225 $ 17.764572 $ 22433550 $ 28.475.667 $ 35.910.000

Ventas pasteleria
Merma

8.4 ESTIMACION DE COSTOS Y GASTOS

Los costos de materia prima para los productos se estimaron también en la

definiciobn del portafolio, tendran un aumento anual del 6% de acuerdo a la

inflacion que se proyecto:

Tabla 40 Costo de MP en pasteleriay productos de bebida proyectados.

COMENSALES ANO 1 2 3 4 5
Brownies, tortas y pie 13036 14991 17240 19826 22800
Alfajores 3259 3748 4310 4957 5700
Café 2444 2811 3233 3718 4275
Otras bebidas 7333 8432 9698 11153 12825
COSTO MP/UD. 1 2 3 4 5
Brownies, tortas y pie $ 1464 $ 1537 $ 1614 $ 1.695 $ 1.780
Alfajores $ 2400 $ 2520 $ 2646 $ 2778 $ 2,917
Café $ 1.050 $ 1103 $ 1158 $ 1216 $ 1.276
Otras bebidas $ 1.800 $ 1.890 $ 1985 $ 2084 $ 2.188
COSTO MP/TOTAL 1 2 3 4 5
Brownies, tortas y pie $ 19.084.704 $ 23.044.473 $ 27.826.394 $ 33.601.049 $ 40.572.626
Alfajores $ 7.821.600 $ 9.444.456 $ 11.404.260 $ 13.770.922 $ 16.628.126
Café $ 2566.463 $ 3.098.852 $ 3.742.023 $ 4.518.644 $ 5.456.104
Otras bebidas $ 13.198.950 $ 15.936.953 $ 19.244.689 $ 23.238.743 $ 28.059.962
$ 42.671.717 $ 51.524.733 $ 62.217.366 $ 75.129.358 $ 90.716.817

Los costos indirectos de fabricacion anuales que se presupuestaron son:
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Tabla 41 CIF proyectados por afio.

CIF 1 2 3 4 5
Energia Planta $ 800.000 $ 848.000 $ 898.830 $ 952.813 $ 1.009.982
Agua Planta $ 1.200.000 $ 1.272.000 $ 1.348.320 $ 1.429.219 $ 1.514.972
Mantenimiento $ 500000 $ 530.000 $ 561.800 $ 595.508 $ 631.238
Alquiler equipos $ 600000 $ 636000 $ 674160 $ 714610 $ 757.486

$ 3.100.000 $ 3.286.000 $ 3.483.160 $ 3.692.150 $ 3.913.679

Los Unicos insumos que se tendran en cuenta seran los empaques pues para el
caso de las MP todas estan cargadas al producto y los de produccién estan dentro
de los CIF:

Tabla 42 Insumos proyectados por afio.

INSUMOS/UD. 1 2 3 4 5
Brownies, tortas y pie $ 140 $ 148 $ 157 $ 167 $ 177
Alfajores $ 100 $ 106 $ 112 $ 119 $ 126
Café $ 150 $ 159 $ 169 $ 179 $ 189
Otras bebidas $ 80 $ 85 $ 0 % % % 101
COSTO INSUMOS ARO 1 2 3 4 5
Brownies, tortas y pie $ 1825040 $ 2224694 $ 2711921 $ 3.305.898 $ 4.029.826
Alfajores $ 325900 $ 397267 $ 484272 $ 590.339 $ 719.612
Café $ 366.638 $ 446909 $ 544806 $ 664.140 $ 809.563
Otras bebidas $ 586620 $ 715055 $ 871.689 $ 1.062.624 $ 1.295.301

$ 3.104.198 $ 3.783.925 $ 4.612.687 $ 5.623.002 $ 6.854.303
Tabla 43 Capital de trabajo neto operativo.
CAPITAL
TRABAJO 1 2 8 4 °

Inventarios + $ 3.104.198 $ 3.748228 $ 4.526.066 $ 5465357 $ 6.599.287
Proveedores - $ 42.671.717 $ 51.524.733 $ 62.217.366 $ 75.129.358 $ 90.716.817

Total $(39.567.519) $(47.776.505) $(57.691.300) $ (69.664.001) $ (84.117.530)

Diferencia $ (8.208.986) $ (9.914.795) $ (11.972.701) $ (14.453.529)
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Inventarios: Los inventarios seran los valores de insumos mensuales para cada

ano.

Cartera: No se contempla para esta etapa del proyecto ningun tipo de financiacion.
Proveedores: El valor de la MP mensual para cada afio que supondria un acuerdo

de 30 dias para el pago.

8.5 FINANCIACION

Los recursos para el proyecto se obtendran de tres fuentes: crédito bancario libre
destino, crédito de vehiculo (para la opciéon movil) y recursos propios con las
siguientes tasas y plazos, los recursos propios estan a la tasa de oportunidad del

autor del plan de negocio:

Tabla 44 Estructura de financiacién para el proyecto.

CREDITOS ANOS FIJO MOVIL TASA
Carro 5 $ 17.000.000 19,6% EA
Crédito 5 $ 28.000.000 $ 23.000.000 26,8% EA
Recursos propios - $ 8.000.000 $ 4.000.000 0%
Inversion inicial $ 36.000.000 $ 44.000.000

Los intereses y la amortizacion de la deuda para los 5 afios serian:
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Tabla 45 Intereses y amortizacion para los cinco afios del crédito.

INTERESES 1 2 3 4 5
Fijo $ 7.509.600 $ 6.626.424 $ 5.506.380 $ 4.085.940 $ 2.284.538
Movil $ 9.493.800 $ 8.317.611 $6.858.689 $ 5.047.609 $ 2.797.572
AMORTIZACION 1 2 3 4 5
Fijo $ 2.704.945 $ 3.430.411 $ 4.350.447 $ 5.517.237 $ 6.996.960
Movil $ 5.009.256 $ 6.185.446 $ 7.644.367 $ 9.455.447 $ 11.705.484

Con base en esta estructura de apalancamiento estos serian los WACC (Costo de

capital ponderado) para cada opcion del proyecto:

Tabla 46 Estructura de capital para las opciones del proyecto.

CREDITOS FIJO TASA EA FIJO PART.
Vehiculo 19,6% 0,0%
Crédito 26,8%  $ 28.000.000 77,8%
Recursos propios 28,0% $ 8.000.000 22,2%

$ 36.000.000 27,1%  WACC

CREDITOS MOVIL TASAEA MOVIL PART.
Vehiculo 19,6%  $ 17.000.000 38,6%
Crédito 26,8% $ 23.000.000 52,3%
Recursos propios 28,0% $ 4.000.000 9,1%

$ 44.000.000 24,1%  WACC
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8.6 EVALUACION FLUJO DE CAJA LIBRE

Estos serian los flujos proyectados construidos con toda la informacién aportada

anteriormente:

8.6.1 Proyecto con un punto fijo

Tabla 47 Flujo de caja proyectado para un punto de venta fijo.

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO FIJO

Ao 0
Inversion inicial -$36.000.000

= VENTAS NETAS
+ Ingresos operacion (Ventas)

$109.257.975
$123.190.200

1

- Promocion y (15%) $13.932.225
- COSTOS DE OPERACION $51.972.114
- Costo producto $42.671.717
- Insumos $3.104.198
- CIF $3.100.000
- Depreciaciones $1.730.000
- Mano de obra directa $1.366.200
= UTILIDAD BRUTA $57.285.861
- Costos/Gastos admon $56.572.800
- Amortizaciones $2.704.945
= UTILIDAD OPERACIONAL -$3.721.884
- Gastos financieros $7.509.600
= UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -$11.231.484
- Impuestos directos $0
Renta (33%) $0
= UTILIDAD NETA -$3.721.884
+ Venta negocio en marcha
+ Depreciaciones $1.730.000
+ Amortizaciones $2.704.945
= FLUJO CAJABRUTO -$36.000.000 $713.061

- Capital de trabajo neto operativo

= FLUJO CAJALIBRE -$36.000.000

2

$138.892.108
$156.656.680

$17.764.572

$61.692.471
$51.524.733
$3.748.228
$3.255.000
$1.730.000
$1.434.510

$77.199.637

$59.401.440
$3.430.411

$12.637.787
$6.626.424
$6.011.363

$4.170.470
$4.170.470

$8.467.317

$1.730.000
$3.430.411

$13.627.728

-$8.208.986

$713.061 $21.836.714

3

$175.934.200
$198.367.750
$22.433.550

$73.397.417
$62.217.366
$4.526.066
$3.417.750
$1.730.000
$1.506.236

$102.536.783

$62.371.512
$4.350.447

$34.084.824
$5.506.380
$28.578.444

$11.247.992
$11.247.992

$22.836.832

$1.730.000
$4.350.447

$28.917.279
-$9.914.795

$38.832.074

Los conceptos que aparecen en este flujo de caja libre son:
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$223.072.613
$251.548.280

$281.295.000
$317.205.000

$28.475.667 $35.910.000
$87.494.900  $104.474.799
$75.129.358 $90.716.817
$5.465.357 $6.599.287
$3.588.638 $3.768.069
$1.730.000 $1.730.000
$1.581.547 $1.660.625

$135.577.713  $176.820.201

$65.490.088 $68.764.592
$5.517.237 $6.996.960
$62.840.388 $99.328.649
$4.085.940 $2.284.538
$58.754.448 $97.044.112
$20.737.328 $32.778.454
$20.737.328 $32.778.454
$42.103.060 $66.550.195
$161.840.593

$1.730.000 $1.730.000
$5.517.237 $6.996.960
$49.350.297  $237.117.748
-$11.972.701 -$14.453.529

$61.322.998 $251.571.276



Promocién y merma: Valor para realizar promociones y asumir pérdidas de todos

los productos y subproductos de los que no se genere ingreso.

Costo producto: Son los costos de MP asociados a cada producto que se vendera.

Insumos: Como se indico sera soélo el valor de los empaques.

CIF: Los que se asocian directamente a la fabricacion de los alimentos de

pasteleria.

Mano de Obra Directa: Salario con carga prestacional del pastelero.

Costos y gastos de administracion: Todos los descritos en el cuadro.

Depreciaciones: Maquinaria y equipo 10 afios, vehiculo 5 afios.

Gastos Financieros y amortizacion del crédito: Intereses y abono a capital cada

afio respectivamente

Renta: Se calcula el 33% tentativamente pues depende de la definicion final de la
reforma tributaria que entrara en vigencia para el 2017, no se tiene en cuenta el

CREE pues perdera la vigencia luego de dicha reforma.

Venta de negocio en marcha: En el caso de vender la empresa este seria el valor
a perpetuidad obtenido por el promedio de las ganancias netas de los ultimos tres
afios sobre el WACC, este es el valor del negocio actual teniendo en cuenta los

flujos de dinero a futuro.
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8.6.1 Proyecto Con Un Punto Mdvil: Las ventas se definen iguales que el punto
fijo ya que el numero de clientes puede ser exactamente el mismo dependiendo de

la estrategia que se emplee:

Tabla 48 Flujo de caja proyectado para un punto de venta mévil.
FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO MOVIL

Afio 0 1 2 3 4 5

Inversién inicial -$44.000.000
= VENTAS NETAS $109.257.975 $138.892.108 $175.934.200 $223.072.613 $281.295.000
+ Ingresos operacién (Ventas) $123.190.200 $156.656.680 $198.367.750 $251.548.280 $317.205.000
- Promocién y merma (15%) $13.932.225 $17.764.572 $22.433.550 $28.475.667  $35.910.000
- COSTOS DE OPERACION $54.772.114 $64.492.471 $76.197.417 $90.294.900 $107.274.799
- Costo producto $42.671.717 $51.524.733 $62.217.366 $75.129.358  $90.716.817
- Insumos $3.104.198  $3.748.228  $4.526.066  $5.465.357 $6.599.287
- CIF $3.100.000  $3.255.000 $3.417.750  $3.588.638 $3.768.069
- Depreciaciones $4.530.000  $4.530.000 $4.530.000  $4.530.000 $4.530.000
- Mano de obra directa $1.366.200  $1.434.510 $1.506.236  $1.581.547 $1.660.625
= UTILIDAD BRUTA $54.485.861 $74.399.637 $99.736.783 $132.777.713  $174.020.201
- Costos/Gastos admon $40.372.800 $42.391.440 $44.511.012 $46.736.563  $49.073.391
- Amortizaciones $5.009.256  $6.185.446  $7.644.367  $9.455.447  $11.705.484
= UTILIDAD OPERACIONAL $4.573.805 $21.292.752 $43.051.404 $72.055.703 $108.711.327
- Gastos financieros $9.493.800 $8.317.611  $6.858.689  $5.047.609 $2.797.572
= UTILIDAD ANTES IMPUESTOS -$4.919.995 $12.975.141 $36.192.715 $67.008.094 $105.913.755
- Impuestos directos $1.509.356  $7.026.608 $14.206.963 $23.778.382  $35.874.738

Renta (33%) $1.509.356  $7.026.608 $14.206.963 $23.778.382  $35.874.738
= UTILIDAD NETA $3.064.449 $14.266.144 $28.844.441 $48.277.321  $72.836.589
+ Venta negocio en marcha $207.219.765
+ Depreciaciones $4.530.000  $4.530.000 $4.530.000  $4.530.000 $4.530.000
+ Amortizaciones $5.009.256  $6.185.446  $7.644.367  $9.455.447  $11.705.484
= FLUJO CAJABRUTO -$44.000.000  $12.603.705 $24.981.589 $41.018.807 $62.262.768 $296.291.838
- Capital de trabajo neto operativo -$8.208.986 -$9.914.795 -$11.972.701  -$14.453.529

= FLUJO CAJALIBRE -$44.000.000 $12.603.705 $33.190.576 $50.933.602 $74.235.469 $310.745.366
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8.6.2 Indicadores Financieros: Los siguientes son los indicadores de acuerdo a

una y otra opcion:

Tabla 49 Indicadores financieros con punto de venta fijo y movil.

CRITERIOS DE EVALUACION FIJO MOVIL
VPN $96.413.916 $151.085.561
TIR 76% 87%
VFN $319.568.325 $445.114.312
VANUAL NETO $37.392.308 $55.172.536
RELACION COSTO BENEFICIO 3,68 4,43
N PERIODOS RECUPERACION 3 2

VPN: Valor presente neto de un determinado numero de flujos de caja futuros,

originados por la inversion.

TIR: Tasa de descuento con la que el valor actual neto o valor presente neto

(VPN) es igual a cero.

VFEN: Cantidad de dinero que el inversor dispondra al final de la vida del proyecto
por encima de la que hubiera obtenido si el proyecto no se hubiese emprendido.

VACTUAL NETO: Permite calcular el valor presente de un determinado namero de

flujos de caja futuros.

RELACION COSTO BENEFICIO: Toma los ingresos y egresos presentes netos
del estado de resultado, para determinar cuales son los beneficios por cada peso

que se sacrifica en el proyecto.

N PERIODOS DE RECUPERACION: NUumero de afios necesarios para recuperar

la inversion inicial.
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Conclusion

Luego de este minucioso andlisis se concluye que:

e El proyecto SI ES VIABLE con ambas opciones.

e La mejor opcién es hacer un Food Truck, es decir un PUNTO MOVIL pues a

futuro el gasto del arriendo resulta restando beneficios que por hacen mas

lenta la recuperacion del capital.
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9. CONCLUSIONES

En general y de acuerdo al estudio de mercado de una muestra representativa de
las personas en la ciudad de Bucaramanga hay una clara orientacion a la
alimentacion saludable, también gran parte de ellos conocen las ventajas de la
alimentacion saludable y estan dispuestos a pagar una suma adicional por

productos que contribuyan a mejorar su calidad de vida.

Los indicadores financieros permiten concluir viabilidad y recuperacion del capital
en un tiempo de cuatro afios cuando se trata del proyecto movil, es decir que
financieramente es mejor hacer la venta a través “Food Truck”, pero ademas del
factor econdmico existen ventajas como la movilizacion hacia sectores que se

identifiguen como mejor para la venta y ademas es un concepto innovador.

Existen multiples propuestas gastronémicas que incursionan en este tiempo en
Bucaramanga, pero ninguna recoge el concepto completo de pasteleria saludable
que se detalla en este plan, ademas existen diferentes canales e infinidad de
nuevos productos que se pueden desarrollar por lo que se plantea es una

empresa excelente para implementar todo tipo de estrategias.
Si bien la teoria no es suficiente para determinar la viabilidad absoluta de un

modelo de negocio definitivamente se puede afirmar que aca existe una gran

oportunidad.
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10. CONSIDERACIONES ETICAS

ASPECTOS GENERALES

Se examinaron los principios establecidos en la Resolucién 00843 del afio 1993 de
la legislacion colombiana para determinar cuales aspectos éticos podrian tener
cabida dentro de este plan de negocios, es asi que la Unica fase que tiene
aplicacion dentro de los aspectos de dicha resolucion es la encuesta que se
realizard como base de informacion primaria en la investigacibn de mercados,
dicha investigacion se considerd como “Investigacion sin riesgo” por tratarse de
‘estudios que emplean técnicas y métodos de investigacion documental
retrospectivos y aquellos en los que no se realiza ninguna intervencién o
modificacion intencionada de las variables biologicas, fisioldgicas, sicologicas o

sociales de los individuos que participan en el estudio”.

En cumplimiento con los aspectos mencionados con el Articulo 6 de dicha

resolucion, este estudio se desarrollar4 conforme a los siguientes criterios:

a) Se ajustara a los principios cientificos y éticos que la justifiquen.

b) Se fundamentara en la experimentacién previa realizada en animales, en
laboratorios o en otros hechos cientificos.

c) Se realizara solo cuando el conocimiento que se pretende producir no pueda
obtenerse por otro medio idéneo.

d) Deberéa prevalecer la seguridad de los beneficiarios y expresar claramente los
riesgos (minimos), los cuales no deben, en ningdn momento, contradecir el

articulo 11 de dicha resolucion.
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e) Contard con el Consentimiento Informado y por escrito del sujeto de
investigacion o su representante legal con las excepciones dispuestas en la
presente resolucion.

f) Debera ser realizada por profesionales con conocimiento y experiencia para
cuidar la integridad del ser humano y materiales necesarios que garanticen el
bienestar del sujeto de investigacion.

g) Se llevard a cabo cuando se obtenga la autorizacion: del representante legal de
la institucién investigadora CEINCI y de la institucion donde se realice la
investigacion; el RESOLUCION 8430 DE 1993 — 1 Consentimiento Informado de
los participantes; y la aprobacion del proyecto por parte del Comité de Etica en

Investigacion de la institucion.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Con base en los principios establecidos en la Resolucion 008430 de 4 de Octubre
de 1993 por la cual se establecen las normas para la investigaciéon en salud en
Colombia, especificamente en el Articulo 15, en lo relacionado con el
Consentimiento Informado, usted debera conocer acerca de esta investigacion y
aceptar participar en ella si lo considera conveniente. Por favor lea con cuidado y

haga las preguntas que desee hasta su total comprension.

1. La justificacion y los objetivos de la investigacion. Esta encuesta es parte
de una investigacién de mercados cuyo principal objetivo es estudiar, analizar y
definir los diferentes habitos, gustos, frecuencias y preferencias de las personas
en materia de alimentos saludables para disefiar una oferta gastrondmica
relacionada con la pasteleria saludable acorde a la oportunidad de mercado, dicha
investigacion de mercados sentara las bases para definir el modelo de negocios
asi como la cantidad y precio del portafolio en el plan de negocios de la pasteleria
saludable para Bucaramanga y su area metropolitana, que es el trabajo de

aplicacion del programa de posgrado del estudiante Jaime Andrés Prieto Duran en
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la Maestria en Gerencia de Negocios (MBA), programa de la Universidad Industrial
de Santander (UIS).

2. Los procedimientos que vayan a usarse y su propésito. Como herramienta
para acceder a la informacion de las personas se utlizard una encuesta de
seleccidon mudltiple que se aplicard a 375 personas mayores de 15 afios que
residan en Bucaramanga y su area metropolitana que estard montada sobre una
plataforma de Google Drive de manera que cualquiera de los encuestados pueda

acceder a ella con un dispositivo conectado a internet.

3. Las molestias o riesgos esperados. No habr4 ninguna accion futura para el
individuo encuestado, la informacién suministrada no se usard con ningun fin
comercial o legal. Las personas participantes en la presente investigacion podran
solicitar informacion acerca de las conclusiones de la misma al finalizar esta fase
del proyecto, comunicandose con el responsable de la investigacion: Ing. Jaime
Andrés Prieto Duran. En la investigacion a efectuarse (investigacion cualitativa de
bajo riesgo) no se realizaran ningun procedimiento médico, odontolégico ni similar,
segun la resolucibn 008430/93, este tipo de investigacion se clasifica como
investigacion sin riesgo ya que solo se realizardn encuestas a los participantes sin

causarles ningun tipo de alteracion fisica ni mental.

4. Los beneficios que puedan obtenerse y procedimientos alternativos que
pudieran ser ventajosos para el sujeto. Los encuestados no tendrdn ninguna
repercusion positiva directa, el unico efecto positivo que pudiera derivarse es que
una vez terminado el plan de negocio y dando como resultado que es viable, las
personas podran contar con una opcion saludable que mejorara su calidad de

vida.

5. La garantia de recibir respuesta a cualquier pregunta y aclaracién a

cualquier duda acerca de los procedimientos, riesgos, beneficios y otros
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asuntos relacionados con la investigacion y el tratamiento del sujeto. La
presente investigacion se rige por la Ley 1581 de 2012, el Decreto 1377 de 2013y
la Resolucion 1227 de 2013 de la rectoria de la Universidad Industrial de
Santander, segun los cuales se dara un tratamiento adecuado y proteccion a la
informacion recolectada por medio de las encuestas a realizar, las cuales no
incluiran datos que afecten la intimidad de los participantes o cuyo uso indebido
pueda generar alguna alteracion fisica o mental en ellos. Para preguntas,
aclaraciones o inquietudes acerca de los aspectos éticos de esta investigacion
puede contactar al responsable de la investigacion Ing. Jaime Andrés Prieto

Duran, teléfono 320 8375151 o al correo electronico japrietod@gmail.com,

ademas puede comunicarse con el Comité de Etica para la Investigacion Cientifica
de la UIS, en horas habiles al teléfono: 6344000 ext. 3808, o enviar correo

electronico a: comitedetica@uis.edu.co.

6. La libertad de retirar su consentimiento en cualquier momento y dejar de
participar en el estudio sin que por ello se creen perjuicios para continuar su
cuidado y tratamiento, asi como el compromiso de proporcionarle
informacion actualizada obtenida durante el estudio, aunque ésta pudiera
afectar la voluntad del sujeto para continuar participando. Este estudio es
considerado Investigacion sin riesgos, segun la Resolucion 008430 de octubre 4
de 1993 del Ministerio de Salud. Sin embargo, si alguna de las preguntas durante
la encuesta le parece incobmoda, el participante tiene el derecho de hacérselo
saber al investigador o de no responderla, sin incurrir en algun tipo de riesgo. El
participante puede retirarse o dejar de responder a la encuesta en cualquier
momento sin que eso lo perjudique en alguna forma, los datos seran privados y se

utilizaran para propdsitos académicos exclusivamente.
10. La disponibilidad de tratamiento médico y la indemnizacion a que
legalmente tendra derecho, por parte de la institucién responsable de la

investigacion, en el caso de dafios que le afecten directamente, causados
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por la investigacién. La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria.
La informacion que se recoja serd confidencial y no se usard para ningun otro
propaosito fuera de la realizacidén de esta investigacion y no hay riesgos inherentes

al responder a dicha encuesta.

Autorizacion para uso de datos obtenidos en este estudio.

En constancia de lo anterior habiendo comprendido lo anterior y una vez que se le
aclararon todas las dudas que surgieron con respecto a su participacion a la
investigacion si usted acepta participar en investigacion titulada: PLAN DE
NEGOCIOS PARA UNA PASTELERIA SALUDABLE por favor seleccione
ACEPTO; en caso contrario seleccionar NO ACEPTO, en ambos casos consignar

el nombre del paciente o participante y sus datos de contacto.

ACEPTO NO ACEPTO
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta

Consentimiento Informado

Esta encuesta es parte de la investigacion de mercados cuyo principal objetivo es
estudiar, analizar y definir los diferentes habitos, gustos, frecuencias vy
preferencias de las personas, clientes objetivos, en materia de alimentos
saludables para disefiar una oferta gastronémica relacionada con la pasteleria

acorde a la oportunidad de mercado

Al acceder a participar se presentara una encuesta con breves preguntas que no
le tomaran mas de 5 minutos. La participacion es voluntaria y la informacién que
se recoja sera confidencial y no tendra ningun otro uso al que se expreso

anteriormente.

Para mas detalles del consentimiento informado puede acceder al siguiente
enlace:
https://docs.google.com/document/d/1fnTy5cMRS5gKT ninTHnNBaTLOtYheltKknZ

pi8xDnGY
De acuerdo a la anterior informacion suministrada acepta participar en esta

investigacion:

o ACEPTO
o NO ACEPTO
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Datos personales

Nombre:
Edad:

Email:

Municipio donde reside:
o Bucaramanga

o Floridablanca

o Girén

o Piedecuesta

Estrato socioeconémico

Sexo:

o Masculino

o Femenino

Preguntas de investigacion (Preguntas de seleccion mdultiple)
1. ¢Cuéantas veces hace ejercicio a la semana?

o 1

o 2
3
o 4
5
6

0 mas
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2. ¢Cuantas veces en promedio por semana desayuna, cena 0 toma unas onces
en un establecimiento fuera de su casa?
o 061
o 263
o 4065
o 667
o 8069

o 10 6 mas

3. ¢Cuantas veces en promedio a la semana consume productos de
pasteleria/chocolateria (hojaldres, brownies, tortas, bizcochos, sandwichs,
donas, panes rellenos, pizzas, postres) durante la semana?

o 061
o 2063
o 465
o 607
o 869
o 100611

o 12 6 més

4. ¢Qué razon tiene para NO consumir estos productos de pasteleria mas a
menudo?
o Engordan
o Alto costo
o Problemas de salud
o No me gustan los productos de pasteleria
o Otro
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5. ¢Donde preferiria adquirir este tipo de productos de pasteleria?
o Local comercial tradicional
o Local centro comercial
o Estructura al aire libre
o Cadena de restaurantes
o Otro

6. ¢Cuales de los siguientes productos son sus favoritos en una pasteleria?
Escoja los que considere, en caso de seleccionar otro, especifique cual seria.
o Tortas
o Hojaldres
o Brownies
o Pizzas
o Galletas
o Postres
o Sandwich
o Otro

7. ¢Ha escuchado hablar de la alimentacion saludable? (Harinas alternativas,
frutos secos, endulzantes a base de stevia, alimentos ricos en proteina).
o Si

o No

8. ¢Considera que este tipo de alimentacion saludable contribuye a mejorar la
calidad de vida?
o Completamente de acuerdo
o Nolosé
o No estoy de acuerdo
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9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar ADICIONAL por un producto de pasteleria
libre de azucares y con agregados naturales que no lo subiria de peso y en
verdad lo alimentara? (Precio producto pasteleria ingredientes normales $
4.500)

o $4.000 0 mas
o $3.000

o $2.000

o $1.000

o $500

o $0
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Anexo B. Recetas

Postres

Dentro de los productos que se escogieron, son los postres abarcan la mayor

gama de tipos y preparaciones por lo que es necesario preparar y evaluar como

minimo tres opciones diferentes:

i. Pie de fruta

Ingredientes

Crust:

100 g de galletas Maria integrales
2 cucharadas de aceite de coco
2 cucharadas de agua

4-5 détiles (o higos secos, uvas pasas mas o menos unos 40-509)

Relleno:

250-300 g de cerezas.
1 g de stevia en polvo o 2 cucharadas de miel
El zumo de medio limén o de 3 -4 cucharadas

2 laminas de gelatina neutra

Frosting:

2 cucharadas bien cargadas de queso para untar (puede ser ligero)
1 cucharada de miel (endulzar poco a poco y al gusto ) media cucharadita de

vainilla liquida.
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Preparacion

Para el Crust:

Mezclar todos los ingredientes en la trituradora, ponemos en los moldes para

mini Pies y llevar al congelador hasta que se vayan a rellenar. (5-10 min)

Para el relleno:

Lavar y quitar el hueso a las cerezas. Luego es ideal poner a hidratar las

laminas de gelatina en un cuenco con agua fria, reservar.

En una sartén colocar las cerezas, la miel y el zumo de limén. Cocinar a fuego

lento hasta que las cerezas se deshagan y suelten toda su agua de 15-20 min.

Una vez que se tiene el punto que se quiere, agregar la gelatina ya hidratada a
las cerezas y revolver muy bien hasta que se disuelva por completo. Retirar la

sartén del fuego. (Tomara unos 15-20 min).

Sacar del congelador tu base de mini pies y las rellenar con la mermelada de

cerezas. Llevar al congelador por 20 min 0 a la nevera por 1 h.

Para el frosting:

Mezclar todos los ingredientes de la crema y lo colocar en una manga
pastelera, llevar a la nevera hasta que se vaya a decorar los mini pies.

Decorar y servir con o sin el molde.
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. Cheesecake de fruta

Ingredientes

Base: 2 galletas maria o de vainilla integrales

relleno: 80-100 g de requeson (si puede ser sin grasas mejor)

Y% cucharadita de vainilla

Y de cucharadita de extracto de stevia (+95% stevia)

1 cda de mermelada casera (o light) de fresas (frambuesas o del sabor que

prefieras)

Preparacion

Triturar las galletas con ayuda de un rodillo hasta conseguir un polvo fino
Mezclar todos los ingredientes del relleno con ayuda de una batidora de mano
para quitar la textura granulosa que suele tener el requesén hasta tener una
textura cremosa y sin grumos.

Colocar primero las galletas en el fondo de un vaso y luego agregar el
requeson; por ultimo colocar por encima la mermelada.

Llevar a la nevera por al menos 3 horas o durante toda una noche para

conseguir un sabor mucho mas intenso.

. Flan

Ingredientes

400 ml de leche (almendras, avellanas o coco)
3 huevos

Ralladura de coco o lo que se prefiera

1 cucharadita de esencia de vainilla

2 g de extracto de stevia en polvo +2 cucharadas de azucar moreno 100%

integral o mascabado
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e Para el caramelo: 50 g de azucar moreno integral 0 mascabado 6 intentar con

stevia y un chorrito de agua. (1-2 chucharadas, como mucho)

Preparacion

e Caramelo: Colocar el azucar + el agua en una sartén antiadherente a
temperatura baja sin revolver. demasiado. Nada mas hay que cuidar que NO
se gueme y cuando ya tenga un buen color.

e Batir a mano, los huevos con los edulcorantes, agregar la leche junto con la
vainilla y el coco poco a poco, y seguir moviendo suavemente hasta que estén
bien incorporados los ingredientes.

e Colocar la mezcla en los moldes o el molde con el caramelo.

e Cocinar al bafio Maria en el horno, asi que lo siguiente, es llenar la mitad una
cazuela para horno con agua, y poner ahi los moldes con el flan.

e Ahora al horno durante 40-45 mins a 180-200°c

Brownies

i. Brownie con arequipe

Ingredientes

e 2 cucharaditas de levadura -polvo para hornear-

e 2 cucharadas de cacao desgrasado y sin azucar afiadido

e 6 cucharadas de harina saludable (almendras, avena, 6 coco)

e 1 cucharadita de vainilla liquida

e 1 huevo

e 2 cuadritos de chocolate para fundir 70% cacao o chispas de chocolate
e 1 g de stevia (al gusto)

e Nueces en trocitos

e Arequipe endulzado con stevia.
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Preparacion

Mezclar los ingredientes liquidos por un lado y los secos por otro.
Combinar ambas mezclas hasta que estén bien integradas y colocar en un
molde de silicona.

Cortar los cuadritos de chocolate y las nueces y distribuye por toda la
superficie de la mezcla.

Llevar al horno a 180-200 °c por 15 o 20 min.

Cortar por la mitad y aplicar el arequipe.

Es importante probar también un producto muy cercano al brownie y que ha

tomado bastante popularidad en los ultimos tiempos, el alfajor; asi mismo y

aprovechando que una de las elecciones mas populares de los clientes se hara

una torda base cuya diferencia seran los sabores que se le den.

ii. Alfajor

Ingredientes

Y, taza de arequipe con stevia

1 taza de harina de almendra

Y4 taza de harina de coco

3 cucharadas de almidén de yuca

Y% cucharadita de bicarbonato de sodio
1 huevo

Y, cucharadita de esencia de vainilla
1/3 taza de jarabe de arce

2 cucharadas de aceite de coco, liquido
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Preparacion

Con una batidora eléctrica mezclar: el huevo, extracto de vainilla y jarabe de
arce.

Agregar los ingredientes secos a la preparacion y mezclar manualmente.
Agregar el aceite de coco, mientras se va mezclando.

Colocar la masa envuelta en plastico de comidas en el refrigerador por 3 horas.
Polvorear dos pedazos de papel manteca con el almidén.

Retirar la masa, aplastar en medio de los pedazos de papel manteca hasta que
tenga un grosor de 2 cm.

Con un cortador de galletas de 5 cm de diametro, ir cortando la masa y
colocando las galletas redondas sobre un papel manteca en un recipiente para
horno plano.

Hornear por 10 a 13 minutos a 180 grados Celsius.

Retirar del horno y dejar que se enfrien por unos minutos.

Preparar “sandwiches” con dos galletas y aproximadamente 1 cucharada de

dulce de leche en medio.

Tortas

Ingredientes

45 g (3 cucharadas ) de aceite de coco. (puedes ser también aceite de
almendras, oliva extra suave.)

4 g de stevia en polvo + 2 cucharadas de azUcar mascabado, azlcar moreno
integral o miel.

70 g de almendra molida

3 huevos

75 g de sabor (chocolate, zanahoria, naranja, auyama)

50g de harina de garbanzos (puedes ser tambien harina de trigo integral,
harina de avena)

10g de levadura
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Preparacion

En un bol mezclar los primeros 3 ingredientes hasta que estén bien
incorporados.

Fundir el chocolate con un chorrito de leche en el microy agregar al bol.
Separar las yemas de las claras. Agregar las yemas poco a poco con el resto
de ingredientes hasta que estén bien mezclados.

En otro bol, batir las claras, pero no dejar que lleguen al punto de nieve. Dejar
de batir un poco antes, cuando parezca una espuma.

Incorporar las claras en 3 partes a la mezcla anterior y con movimientos
envolventes.

Por dltimo agregar la harina SIEMPRE tamizada junto con los polvos para
hornear al resto de la mezcla. También con movimientos envolventes.

Poner aceite y harina en el molde que se va a utilizar (no es necesario si usas

moldes de silicona) y llevar al horno durante 30 min a 180 °C.

Pizzas

Ingredientes

2 tazas de harina (almendras 6 quinua)
1 cucharada de levadura instantanea

3 cucharadas de aceite de oliva

1/4 taza de agua tibia

1/2 cucharadita de azucar

1 cucharadita de sal

Preparacion

Poner la harina en una superficie y hacer un espacio en el medio como si fuera
un volcéan.
Inmediatamente incorporar los ingredientes: aceite, azlcar, sal, levadura y

ayudarse con un tenedor para mezclar los ingredientes.
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e Poner el agua. Ahora mezclar todo y amasar hasta lograr un reunir todos los
ingredientes.

e Cuando la masa esté elastica y consistente es hora de envolverla en un pafio
hiamedo y meterla en un bol por unos 30 minutos. La idea es que doble su
tamarno.

e Pasado este tiempo, y con la ayuda de un uslero, preparar la masa de forma
redonda o del tamafio de la lata del horno y asi construir la pizza.

e Al finalizar, tomar la lata del horno y aceitar un poco para evitar que se pegue.
Llevar al horno por 20 minutos a fuego medio-recuerde, horno precalentado- y

esperar.

Relleno saludable

e Las verduras son el principal ingrediente para esta pizza saludable. Se puede

elegir entre cebollas, champifiones, tomates, pimentones, pollo, carnes,

albahaca y maiz y queso light.
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Anexo C. Estadisticas gréaficas de los encuestados

Gréfica 5 Edad.

45a50 51

Gréfica 7 Municipio de residencia.
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Gréfica 8 Género.

Grafica 9 Veces que hacen ejercicio por semana.

Gréfica 10 Veces por semana que toman una merienda fuera de su casa.

869

.
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Gréfica 11 Veces que consumen productos de pasteleria a la semana.

Grafica 12 Razén para no consumir mas productos de pasteleria.
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Gréfica 14 Productos de pasteleria favoritos.

Tortas

Haojaldres 116 (30.4%)
Brownies 133 (34.9%)
Pizzas 135 (35.4%)
Galletas 100 (26 2%)
Postres 179 (47%)
Sandwich
Cther
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Gréfica 15 Reconocimiento del concepto de alimentacion saludable.

Gréfica 16 Relacion de calidad de vida con alimentacion saludable.
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Gréfica 17 Valor adicional dispuesto a pagar por pasteleria saludable.
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