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GLOSARIO

e Confiteria: Aquellos productos preparados cuyo ingrediente principal es el
azucar u otros azucares comestibles como la glucosa, fructosa.

e Costos fijos: Los costos fijos son aquellos costos que la empresa debe pagar
independientemente de su nivel de operacion, es decir, produzca 0 no
produzca debe pagarlos.

e Costos variables: El costo variable hace referencia a los costos de
produccién que varian dependiendo del nivel de produccion.

¢ Flujo de caja: Son las variaciones de entradas y salidas de caja o efectivo, en
un periodo dado para una empresa.

e Focus Group: Técnica de recoleccién de datos ampliamente utilizada por
los investigadores a fin de obtener informacion acerca de la opinion de los
usuarios, sobre un determinado producto existente en el mercado o que
pretende ser lanzado, también puede realizarse a fin de investigar sobre la
percepcion de las personas en torno a un tema en particular.

e Misidn: Propésito general de una organizacion

e Plan de negocio: Se trata de un documento donde se describe un negocio,
se analiza la situacion del mercado y se establecen las acciones que se
realizaran en el futuro, junto a las correspondientes estrategias que seran
implementadas.

Punto de equilibrio: Es una herramienta financiera que permite determinar
el momento en el cual las ventas cubrirAin exactamente los costos,
expresandose en valores, porcentaje y/o unidades.

e Segmentacién: La estrategia utilizada para dividir el mercado en distintos
grupos de compradores que se estiman requieren productos diferentes o
marketing mix distintos.

e Vision: Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la
organizacion.
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RESUMEN

TITULO: PLAN DE NEGOCIO Y CREACION DE UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA Y PRODUCTORA DE CARAMELO ARTESANAL*

AUTOR: Silvia Juliana Rangel Gomez**

PALABRAS CLAVES: Plan de Negocios, investigacion de mercados, plan de
mercadeo, analisis técnico, analisis legal, andlisis financiero, analisis
estratégico.

DESCRIPCION

El objetivo principal de este proyecto es elaborar un plan de negocios para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de caramelo artesanal,
haciendo énfasis en la participacion de los consumidores finales en el proceso
de elaboracién, asi mismo ingresar este tipo de producto en Bucaramanga y su
area metropolitana, en miras a crear una fidelizacion y el reconocimiento de los
clientes con la nueva marca.

El cuerpo central del documento estd compuesto por el analisis del entorno del
sector de la confiteria a nivel nacional como a nivel local; adicionalmente con la
investigacion de mercados, que se realizd con el objetivo de identificar las
necesidades reales del segmento estudiado y las expectativas de los clientes
potenciales en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana y un analisis
técnico donde se identifican los recursos fisicos y humanos que se requieren
para el funcionamiento del negocio. El analisis legal en el cual se identifican los
requerimientos u obligaciones correspondientes para la apertura y prestacion
del servicio, un analisis financiero donde se estima un presupuesto para la
inversién, ventas, proyecciones de flujo de caja, calculo de indicadores
financieros y un analisis estratégico donde se definieron los lineamientos
organizaciones por lo que la empresa debe encaminar sus labores contenidas
dentro de la misién, vision, objetivos y estrategias de la empresa.

Finalmente se realiza una implementacion inicial con las ventas de los
productos ofrecidos a través de las redes sociales (Facebook, Instagram)

* Proyecto de Grado
** Facultad de Ingenieria Industrial. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Director. Jaime Alberto Camacho Pico



ABSTRACT
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AND PRODUCER OF CRAFT CANDY*
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DESCRIPTION

The main objective of this project is to develop a business plan for the creation
of a producer and marketer of artisanal candy company, emphasizing the
involvement of end users in the development process, also enter this type of
product in Bucaramanga and metropolitan area, in order to create a loyalty
recognizing customers with the new brand.

The main body of the paper consists of an analysis of the confectionery industry
environment nationally and locally, in addition to market research, which was
conducted in order to identify the real needs of the segment studied and
expectations potential customers in the city of Bucaramanga and its
metropolitan area, a technical analysis where the physical and human
resources required to operate the business are identified. The legal analysis in
which the corresponding obligations or requirements for opening and service
delivery, financial analysis where an investment budget estimates, sales, cash
flow projections, financial indicators calculation of strategic analysis and identify
where organizations guidelines so that the company should direct its work
contained within the mission, vision, objectives and strategies of the company
are defined.

Finally, an initial implementation is carried out with the sales of the products
offered through social networks (Facebook, Instagram)

* Graduation Project
** Faculty of Industrial Engineering. School of Industrial and Business Studies.
Director.Jaime Alberto Camacho



INTRODUCCION

La produccién de chocolates y confites en Colombia constituye uno de los
sectores mas dindmicos y con mayores proyecciones de crecimiento, gracias a
la gradual y permanente expansion de su mercado.

Santander es uno de los departamentos que se ha destacado por la produccion
de dulces tradicionales en la regidén, especialmente en el municipio de
Floridablanca, famoso por la produccion y comercializacion de los dulces
artesanales mas apetitosos del pais.

De otra parte, existen varias empresas dentro del sector de la confiteria en
Colombia y en otros paises, lideres en la produccion de confiteria de chocolate,
confiteria sin chocolate (confites duros, mentas, barras de cereales, confites
suaves, confites de licor) y las gomas de mascar (chicles) que no solo han
ampliado sus mercados a nivel nacional sino también a nivel internacional.

El presente proyecto, tiene como objetivo elaborar un plan de negocio para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de caramelos
artesanales, soportada en la presentacion de una nueva propuesta de valor en
el mercado de los confites sin chocolate, en donde el consumidor participe
desde la elaboracion del caramelo hasta su comercializacion. En consideracion
a que este tipo de negocio tuvo sus inicios en la ciudad de Cali y gradualmente
ha obtenido gran reconocimiento y aceptacion por parte de los consumidores,
se pretende introducir este tipo de emprendimiento en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana.
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1 GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de caramelos artesanales en la ciudad de Bucaramanga.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un andlisis del entorno empresarial del sector de la
confiteria.

e Efectuar un analisis del mercado, del sector de la confiteria en
Colombia y la participacion de Bucaramanga y su area metropolitana.

e Desarrollar un plan de mercadeo en donde se establezcan las
estrategias de penetracion y comercializacion que se deben
implementar para alcanzar mayor beneficio y desarrollo de ventajas
competitivas.

e Elaborar un andlisis técnico en el que se describa el proceso
productivo, los requerimientos de maquinaria y equipo y las
necesidades de localizacion y espacio de la planta de produccion.

e Realizar un analisis administrativo y legal bajo el cual la empresa
productora y comercializadora de caramelo artesanal, pueda operar
dentro de Bucaramanga y su area metropolitana.

e Elaborar un analisis financiero, para evaluar la estructura de costos,
tanto de produccion como de comercializacién, considerando
diversas opciones del uso de los recursos financieros para
determinar la rentabilidad y el riesgo.

e Realizar un andlisis de direccionamiento estratégico, con el fin de
adoptar los planes y programas de accion a seguir para alcanzar
mayor competitividad en el sector y en la region.

e Implementar el plan de negocio de la produccion y comercializacion
de caramelo artesanal en Bucaramanga y su area metropolitana,
como fase inicial del proyecto, llegando hasta el momento de
materializar los primeros pedidos y ventas formales.
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1.3 JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

A pesar de que histéricamente Santander se ha caracterizado por la
elaboracion de dulces tradicionales, el tamafio y alcance de mercado de sus
empresas es muy limitado, si se compara con empresas del nivel nacional o
internacional, lideres en la produccién y comercializaciéon de confiterias, que
han expandido su marca mediante un amplio abanico o portafolio de productos
0 gque han introducido nuevas marcas de empresas internacionales en la gran
mayoria de las ciudades del territorio colombiano, brindando gran variedad al
consumidor para su eleccion (Colombina, Nutresa, Nestle, Adams, Hersheys,
Wrigley, Mars Incorporated).

Sin embargo, a pesar de tal expansion y de sus agresivas estrategias
comerciales, todos estos productos solo tienen relacion con los clientes, bien
sean estos intermediarios o usuarios finales, al momento de su consumo; en
tal sentido, se propone como estrategia, dentro de la creacion de una nueva
empresa productora y comercializadora de caramelo artesanal, hacer participe
a los clientes tanto de su proceso de elaboracion como de su comercializacion,
de modo tal que se asegure una mayor fidelizacién y el reconocimiento de los
clientes para con la nueva marca.

El siguiente lienzo Canvas (Figura.l) ilustra una descripcion detallada del

nuevo negocio planteado en este proyecto de aplicacion, abordado desde sus
distintas perspectivas:
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Figura 1. Lienzo Canvas Empresa productora y comercializadora de caramelo artesanal en Bucaramanga y area

metropolitana inicial.

7. ACTIVIDADES CLAVES
Logistica en la interaccidén
del cliente en la
elaboracion del producto.
Personalizacién de los
caramelos.
Produccién manual de
caramelo artesanal

8. COLABORADORES
Empresas azucareras
Personal del SENA
(Aprendices en culinaria)

6. RECURSOS CLAVES
Ubicacidén estrategica de la
infraestructura.
Valor del producto y marca
al ser personalizados.
Personal comercial y
administrativo competente

=
9. COSTOS =V
Los costos a tener en cuenta son los siguientes : Costos de arrendamiento del local,
Depreciacion de la maquinas a utilizar para la produccion de caramelo artesanal,
Impuestos, Seguros sobre la maquinaria, Costos de la produccion, Costo de
Materiales (Empaque proteccion del caramelo), Costos de materia prima, costos de
mano de obra (talento humano), costos de distribucion y ventas, costos de publicidad.

Fuente: Autor del proyecto

s 3
.

4. RELACION CON LOS CLIENTES:
Interaccién con los clientes en el proceso
de elaboracién del caramelo artesanal.
Blogs de opinidn donde los clientes
pueden expresar desde sus
experiencias,sabores del caramelo, la
atencion y ubicacién de la tienda.

Redes sociales como facebook, twitter e
intagram para conformar un grupo, donde
igualmente no solo se compartan las
experiencias de forma escrita sino a
traves de imagenes (fotografias)

1. SEGMENTOS DE CLIENTES:
El caramelo artesanal esta
dirigido para todas las edades
entre los 6 afios hasta los 70
afios, personas que no sufran
de diabetes, de estratos
socioeconédmicos medios de la
ciudad de Bucaramanga y su
area metropolitana.

3. CANALES DE COMUNICACION Y
DISTRIBUCION: Marketing a traves de
redes sociales, pagina web, ubicacion de
local dentro de un centro comercial en la
ciudad de bucaramanga para la
adquisicion del producto, venta directa
(domicilio).Realizacion de estudios de
mercado para sabores mediante Focus
Group, igualmente buzones de sugerencias
en cada visita del consumidor.

=5
5. INGRESOS

Los ingresos provienen de las ventas realizadas del caramelo artesanal, el cual seva a
ofrecer en diferentes presentacion segun su empaque, bolsas de 130 gr o 250 gr,
empaques de plastico de 150 gr o 300 gr o empaques con diferentes formas alusivas para
una ocasion en especial de 400 gr o 500 gr.
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Tabla 1.Tabla de Cumplimiento de Objetivos

TABLA DE CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

OBJETIVO CUMPLIMIENTO
1. Realizar un analisis del entorno empresarial del sector de la Pag. 23
confiteria.
2. Efectuar un analisis del mercado, del sector de la confiteria Pag. 65

en Colombia y la participacion de Bucaramanga y su area
metropolitana.

3. Desarrollar un plan de mercadeo en donde se establezcan Pag. 91
las estrategias de penetracion y comercializaciébn que se
deben implementar para alcanzar mayor beneficio y
desarrollo de ventajas competitivas.

4. Elaborar un analisis técnico en el que se describa el Pag. 99
proceso productivo, los requerimientos de maquinaria y
equipo y las necesidades de localizacion y espacio de la
planta de produccion.

5. Realizar un andlisis administrativo y legal bajo el cual la Pag. 112
empresa productora y comercializadora de caramelo
artesanal, pueda operar dentro de Bucaramanga y su area
metropolitana.

6. Elaborar un andlisis financiero, para evaluar la estructura de Péag. 125
costos, tanto de produccion como de comercializacion,
considerando diversas opciones del uso de los recursos
financieros para determinar la rentabilidad y el riesgo.

7. Realizar un andlisis de direccionamiento estratégico, con el Péag. 136
fin de adoptar los planes y programas de accion a seguir
para alcanzar mayor competitividad en el sector y en la
region.

8. Implementar el plan de negocio de la produccion y Pag. 142
comercializacion de caramelo artesanal en Bucaramanga y
su area metropolitana, como fase inicial del proyecto,
llegando hasta el momento de materializar los primeros
pedidos y ventas formales.

Fuente: Autor del Proyecto
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2 ANALISIS DEL ENTORNO

2.1  ANALISIS DEL MACROENTORNO
2.1.1 Politico

e Sistema politico colombiano: Colombia es un Estado social de derecho
organizado en forma de Republica unitaria, descentralizada, con autonomia de
sus entidades territoriales, democratica, participativa y pluralista, fundada en el
respeto de la dignidad humana, en el trabajo y la solidaridad de las personas
que la integran y en la prevalencia del interés general. Actualmente se rige bajo
la Constitucion de 1991 que reformé la de 1886 y se divide principalmente en 3
ramas de poder la legislativa, la ejecutiva y la judicial. Los diferentes érganos
del estado tienen funciones separadas pero colaboran arménicamente para la
realizacion de sus fines.*

¢ Normatividades vigentes: ElI INVIMA es el ente dedicado al control, vigilancia,
la calidad y seguridad de los productos farmacéuticos y alimenticios.

La normatividad para la confiteria esta regulada bajo la resolucion 009 de 1997
y la NTC 424, para productos alimenticios. AZUCAR, MELAZA Y
PRODUCTOS DE CONFITERIA. PRODUCTOS DUROS.?

Para la creacion de una empresa productora y comercializadora de confites, el
INVIMA exige principalmente el cumplimiento de la resolucion 002652 de 2004
por el cual habla de los principios basicos de higiene y manipulacion, asi como
el reglamento técnico Eara el rotulado y etiquetado de los productos envasados
y las materias primas.

e Impuestos: En Colombia, todas las empresas estan obligadas a pagar
impuestos, dependiendo de como se constituya, se asigna el valor. Como
persona natural se pagan menos impuestos y es la mejor forma de iniciar un
negocio, sin embargo dentro de este plan de negocio, se tiene contemplado
constituir una sociedad andnima simplificada, para este caso se deben tener en
cuenta los impuestos nacionales y municipales. Entre los nacionales se

! http://www.colombiaun.org/Colombia/sistema_politico.html
2 http://lwww.sic.gov.co/drupal/sites/default/files/documentos/Resolucion%20N0%200432. pdf

® https://servicios.vuce.gov.co/puntoc/archivosr/R.T.Etiquetadoalimentosenvasados.pdf
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e encuentra la declaracion anual del impuesto de renta, el impuesto de al valor
agregado, retencion de la fuente.* Entre los impuestos territoriales se
encuentra el impuesto de industria y comercio y el impuesto predial
principalmente, para infraestructuras propias en este caso de primera opcion
se toma un local en arriendo.

2.1.2 Econdémico

Para desarrollar un adecuado analisis econémico en relacion a la creacion de una
empresa, es indispensable identificar el contexto econdmico en el cual se
desarrollard. A continuacién se presenta una breve presentacion del panorama
econdémico para el sector de la confiteria en Colombia.

Producto Interno Bruto (PIB): Durante el afio 2013 la economia colombiana
crecio en 4,3% con relacion al afio 2012. De igual forma, el PIB creci6é en 4,9% en
el cuarto trimestre, comparado con el mismo trimestre del afio anterior.

A nivel macroeconémico Colombia ha manejado niveles de inflacién bajos en los
ultimos afios, permitiendo una estabilidad de precios en los productos y servicios.
En este sentido, la inflacion en Colombia para el 2013 fue de 1.94%, y para el
2012 del 2.44%; esta tasa significa una reduccién de 0,5 por ciento frente a la
registrada durante lo corrido de 2012 que cerr6 en 2,44 por ciento y esta lejos del
incremento de 2011 (3,73) y aun por debajo de lo registrado en 2010 (2,0), la
variacion para 2013 es la mas baja en los ultimos 16 afios, segun los datos
disponibles del Dane desde 1998 y esta en linea con lo pronosticado por los
analistas. En relacion al crecimiento de la economia, se expandidé en un 5,1 por
ciento, una cifra muy superior a la que esperaba el consenso de los analistas. Es,
ademas, la economia que mas esta creciendo en América Latina, superando a los
socios de la Alianza del Pacifico, Chile, Peri y México. A su vez, el pais ocupa el
puesto 15 en crecimiento en una muestra de 75 naciones.

Otro factor a destacar, es el aumento de exportaciones tradicionales,
hidrocarburos e ingresos de capital externo, o que reducira ligeramente el déficit
en cuenta corriente de la balanza de pagos y del consolidado del sector publico.

Con respecto a la tasa de inversion, es decir el porcentaje del PIB que el pais
reinvierte. Esta llego al 28,4 por ciento, la mas alta en medio siglo y la segunda en
la regién. Por su parte, el flujo de inversion Extranjera Directa (IED) ascendié al 30
de noviembre a 15.171 millones de délares, de los cuales poco mas de 12.000
millones fueron al sector de mineria y petrdleo. El abanico de buenas cifras macro
lo cierra la inflacion, que se encuentra en el nivel mas bajo en décadas, y el ddlar,
qgue alzé vuelo y esta por encima de los 1.940 pesos, algo que les da tranquilidad
a los empresarios exportadores.

4 http://www.dian.gov.co/
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No obstante, los analistas consideran que la desaceleracidon de la economia global
se ralentizara, lo cual indica que el ajuste de las economias esta llegando a su
final. En este contexto, Colombia creceria a mas de 5% anual a partir de 2014. De
acuerdo con las perspectivas de BBVA Research, el comportamiento estimado de
la economia colombiana superara el promedio de Latinoamérica, donde se espera
que la regidn registre crecimientos cercanos al 3,6 y 3,7, por ciento en los afos
objeto del estudio, con los cuales la aceleracion del PIB que tendra Colombia en
2014 implicara destacarse como una de las economias con mayor expansion en la
region.

En resumen, la economia colombiana se ha comportado de una manera opuesta
al resto de las economias de paises desarrollados, debido a un sistema financiero
estricto y un grado de bancarizacion inferior al de paises europeos o EEUU.

Asi mismo, la situacién colombiana se encuentra en un ciclo econémico de
crecimiento, por tanto, es un buen momento para emprender un plan de negocio.

Figura 2. Indicadores Evolucion Inflacion

%. INDICADORES

. EVOLUCION DE LA INFLACION
(Mes a mes 2012 Vs. 2013)
Mes f 202 | 203
Enero 0,73 0,30
Febrero 0,61 0,44
Marzo 0,12 0,21
Abril 0,14 0,25
Mayo 0,30 0,28
Junio 0,08 0,23
Julio -0,02 0,04
Agosto 0,04 0,08
Septiembre 0,29 0,29
Octubre 0,16 -0,26
Noviembre -0,14 -0,22
Diciembre 0,09 0,26
En afio corrido 2,44 1,94

Fuente: Dane. Grafico: Departamento de Infografia PA (N4)

Fuente: cifras provenientes del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE) (www.dane,gov.co)
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Durante el afio 2014, la inflacion se encuentra en un 3,08%, cifra ajustada a los
prondsticos del Banco de la Republica para el 2014. A septiembre, el afio pasado
la inflacién se encontraba en un 2,16%.>

El grupo de alimentos presenté una variacion mensual de 0,82% siendo 35 pb
superior al dato observado en enero del afio pasado.

Gréfico 1. Inflacién Anual Total, Alimentos y Sin Alimentos (%)

3
2.50
2 = =T Ao 213

jul10 ene-11 jul-11 ene-12 jul-12  ene-13 jul-13 ene-14

—Tolal Alimentos ——Sin alimenios Piso = = Techo

Fuente: https://www.davivienda.com/wps/wcm/connect/d5b24f05-8331-4f6¢c-a140-
43d9288ca956/Inflaci%eC3%B3n+-+Feb+14.pdf?MOD=AJPERES&CACHEID=d5b24f05-
8331-4f6c-a140-43d9288ca956

indice de Precios al Consumidor (IPC): El indice de precios al consumidor es el
indicador utilizado en la medicion de la evolucion del costo promedio en una
canasta de bienes o0 servicios. A continuacion la Tabla 2. Representa las
variaciones porcentuales entre los diferentes bienes y servicios para lo corrido del
afno 2013.

> http://www.portafolio.co/economia/inflacion-colombia-septiembre-2014
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Tabla 2. Variaciones Porcentuales Entre Bienes y Servicios 2013

Estructura de Clasificacion Variacién Variacién Aiio| Variacion Doce |Participacién| Participacion
Mensual Corrido Meses Mensual Ano Corrido
Alimentos 1,35 1,35 5,44 46,03 46,03
Vivienda 0,45 0,45 6,28 13,18 13,18
Vestuario 0,19 0,19 1,35 1,20 1,20
Salud 0,71 0,71 8,57 3,67 3,67
Educacion (0,02) (0,02) 4,78 (0,14) (0,14)
Diversion 2,54 2,54 5,91 9,63 9,63
Transporte 1,12 1,12 9,53 17,87 17,87
Comunicaciones 0,43 0,43 9,76 1,13 1,13
Otros Gastos 0,73 0,73 5,34 7,44 7,44
Total 0,89 0,89 6,19 100,00 100,00
Fuente: cifras provenientes del Departamento Administrativo Nacional de

Estadistica (DANE) (www.dane,gov.co)

La tasa de variacion anual del IPC en Colombia en octubre de 2014 ha sido del
3,3% 4 décimas superior al mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice de
Precios al Consumo) ha sido del 0,2%, de forma que la inflacién acumulada en
2014 es del 3,3%. A continuacion se muestra la variacién del IPC durante el afio

2014.

Gréfico 2. IPC Colombia octubre 2014

IPC Colombia Octubre 2014

Variacion mensual

IPC General [+]

Alimentos y bebidas no
alcohdlic as [+]

Vivienda [+]

Medicina [+]

Transporte [+]

Comunic aciones [+]

Ocio y Cultura [+]
Ensefianza [+]

Otros bienes y servicios [+]

= |PC 2014-D9

Fuente:

Interanual Acum, desde Enero:
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http://www.datosmacro.com/ipc-paises/colombia
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2.1.3 Social

La tasa de crecimiento demogréfico en Colombia ha ido decreciendo a través de
los afios. Actualmente se encuentra en un 1.3% en el Grafico 1 se muestra el
comportamiento que ha tenido el crecimiento poblacional en los dltimos afios.

Grafico 3. Crecimiento demogréafico en Colombia (2012)

1 3% camblo anual (2012)
mbia, Tasa de crecir o demografico

* Colombia
1.3%

Fuente. The World Bank (data.worldbank.org/country/Colombia)

Actualmente la tasa de natalidad colombiana es de 2.3 recién nacidos por cada
mujer y la poblacion hasta finales del 2013, se encuentra en 48.3 millones de
colombianos.®

Tabla 3. Tasa Natalidad Colombia 2013

® http://www.datosmacro.com/demografia/natalidad/colombia
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| Colombia - Natalidad

Fecha Nacidos Nacidos Hombres Nacidos Mujeres Tasa Natalidad « indice de Fecund.

2013 549,742 333.299 316,443

22 576471 346.890 329.581 19,11% 2,32
2011 665499 341.408 324083 19,45% 235
2010 524627 337.025 37602 19,78% 2,38
2009 B599.775 380.578 339.197 20,10%0 241
2008 715.453 369.752 3457 20,41% 2,43
2007 709.253 354352 4451 20,70% 2,45
2006 714,450 386.728 47722 20,9%%0 2,48
2005 719.068 370,628 349.240 21,27% 2,50
2004 723.098 7228 351.870 21,55% 2,52
2003 710,702 354307 345,795 21,85% 2,54
2002 700.455 359.315 41140 2217% 2,57
2001 724318 371.845 352,473 22,52% 250
2000 752,834 387.020 355.814 22 90%0 254

Fuente: http://www.datosmacro.com/demografia/natalidad/colombia

2.1.4 Tecnoldbgico

Colombia es considerada como un pais en via de desarrollo. Estar a la vanguardia
tecnoldgica le permite a las empresas generar oportunidades de crecimiento,
facilitando y mejorando el proceso productivo, administrativo. Para esto es
necesario identificar las tendencias tecnoldgicas para los diferentes procesos
productivos, en los productos y la gestion administrativa para poder tomar las
mejores decisiones.

El departamento administrativo de ciencia, tecnologia e innovacién
(COLCIENCIAS) es el encargado de realizar el seguimiento de las tendencias
tecnolégicas en Colombia, por medio del Programa Nacional de Desarrollo
Tecnologico Industrial y Calidad, el cual esta orientado a fortalecer el a fortalecer
el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién ( SNCT) mediante el
fomento de la investigacion aplicada para la solucion de problemas empresariales,
la transferencia de conocimiento para la modernizacion y la transformacién de la
industria manufacturera (continua y discreta) a partir del desarrollo de proyectos
de innovacién y desarrollo tecnolégico en el marco de la alianza universidad -
empresa - estado.
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Las razones fundamentales que inspiran el desarrollo del Programa, estan
enmarcadas en la transformacion productiva a través de la incorporacion de valor
en el desarrollo de procesos, bienes, productos y servicios, generados a partir del
uso y la aplicacion del conocimiento en la solucién y mejoramiento del quehacer
empres;alrial y el fortalecimiento del capital humano entre los diferentes actores del
SNCTI.

De acuerdo al analisis del entorno realizado de los diferentes factores,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos se puede concluir:

v Actualmente el gobierno Colombiano ofrece diferentes tipos de ayudas a los
nuevos emprendedores, tales como el fondo emprender u ferias para
emprendedores. Este beneficio favorece a la empresa ya que existe una
posibilidad de que el mercado potencial aumente.

v" Con el crecimiento de la economia de los ultimos afos, es una oportunidad
para el emprendimiento de empresas y crecimiento del sector.

v A pesar de que se busca estar a la vanguardia en materia de Tecnologia la
propuesta del negocio pretende devolver a los procesos manuales de la
confiteria.

2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.2.1 La Industria de la Confiteria

Se pueden considerar como productos de confiteria aquellos preparados cuyo
ingrediente fundamental es el azlUcar (sacarosa) u otros azucares comestibles
(glucosa, fructosa, etc.), junto a una serie de productos alimenticios tales como
harinas, huevos, nata, chocolate, grasa y aceites, zumos de frutas, etc.®

" http://lwww.colciencias.gov.co/programa_estrategia/desarrollo-tecnol-gico-e-innovaci-n-industrial

® Informe Tecnologia confiteria, elaborado Norma mejorado Gerente de operaciones de gomas
naturales S.A. de C.V 2013
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2.2.2 Historia de la confiteria

El desarrollo de la confiteria en el mundo ha ido intimamente ligado al desarrollo
del aztcar, tanto de cafia como de remolacha. °

La palabra «Azucar» proviene de los arabes que llamaban al azicar de cafia 'y la
miel «Schukkar» o «Sukra», de donde provienen las palabras francesas, alemana,
inglesa y castellana: «Sucre», «<KANDI», «Sugaer» y «Azdcar».

En Estados Unidos se utiliza la palabra «candy» para los dulces que también
viene de la palabra indi «Kandi». A la industria confitera se le llama
«confectionary».

El arte de la confiteria se remonta a mucho tiempo atras, hace 3500 afios, lo
demuestran escrituras egipcias. Excavaciones en las ruinas de Herculaneum
revelaron un completo taller de confiteria con utensilios similares a muchos de los
que usamos actualmente.

La mayoria de los endulzantes de la época antigua se basaban en miel, pero los
jugos de la cafia de azucar, crudamente evaporada, fueron usados en India y
China.

Los griegos y los romanos conocian el azlcar cristalizado y la utilizaban mucho en
Su cocina y en la preparacion de bebidas, pero fue en Persia unos 500 afios AC,
cuando se pusieron en practica métodos para la obtencién del azicar en estado
sélido. Los arabes extendieron su cultivo por toda la ribera del Mediterraneo, y en
el siglo X después de cristo, nacen las refinerias en Egipto. En los paises arabes
se hicieron muy populares los dulces de azucar con frutos secos, y al azlcar,
como tal, la consideraban una golosina exquisita y que a la vez tenia propiedades
curativas.

Con Colo6n, Cortés y Pizarro, la cafia de azucar es introducida en los paises
americanos, desarrollandose su cultivo de forma vertiginosa, de manera que, en
menos de cien afios, América superd en produccion al resto del mundo. Los
esclavos traidos de Africa se convirtieron en los recolectores obligados de la cafia
en otros paises.

Aunque Europa se surtia hasta el siglo XVI del azacar que importaba de otros
paises, en Francia, durante la época de Napoledn se empez06 a obtener el azucar

® Informe Tecnologia confiteria, elaborado Norma mejorado Gerente de operaciones de gomas
naturales S.A. de C.V 2013
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a partir de remolacha; con la introduccion del cacao se increment6 el consumo de
azucar por la excelente combinacion que hacen y se extendié rapidamente por las
cortes europeas.

En 1558, surge en Europa el primer libro con recetas de confituras, postres y
mermeladas. En el afio 1600, en Espafa, Francisco Martinez publica un libro
titulado «Arte de cocina, bizcocheria y conserveria» donde se dan normas y
recetas para la preparacion de muchos productos y dulces.

Aunque la produccion de dulces y pasteles se venia haciendo en los paises
europeos a nivel familiar desde hace mucho tiempo, se asegura que el origen de
las tiendas pasteleria y confiteria actuales, con su obrador en la trastienda,
surgieron a partir de las farmacias, ya que los boticarios eran quienes en efecto
utilizaban principalmente el aztcar de cafia, siendo verdaderos maestros en el arte
de cafia para endulzar medicamentos demasiado amargos.

Es importante indicar, que el origen de muchos dulces y pasteles, surgié de la
necesidad de encontrar métodos para la conservacion de alimentos y el de
aprovechar determinados productos que existian en abundancia.

En el siglo XIX la confiteria y la pasteleria en Europa disfrutan de un gran auge,
con la aparicién de las confiterias y pastelerias modernas, muy parecidas a las
gue existen en la actualidad.

En el siglo XX, con el aumento del nivel de vida, continda ese auge hasta llegar a
nuestros dias en que se ha alcanzado un alto grado de perfeccién, con unos
productos muy variados, de alta calidad, atractiva apariencia y sabor muy
agradable.

De la coccion a fuego abierto se pasdé a la cocinadora cerrada al vacio,
apareciendo una variedad grande de caramelos, gracias a la industria de
maquinaria que cred constantemente nuevas maquinas que requerian
conocimientos del personal y las aptitudes apropiadas para los diferentes
procedimientos de fabricacion. Asi, partiendo del artesano limitado del pastelero
de antafio naci6 el aprendizaje industrial de la profesion del caramelero.

2.2.3 Clasificacion de los productos de confiteria

La variedad en la confeccion de dulces es enorme, cambia segun épocas y
paises, e incluso segun regiones y religiones. No hay limitacion en cuanto a la
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preparacion de dulces, todo depende de la imaginacion del confitero de tal forma
que se han ido separando en sectores casi independientes. *°

1. Dulces Artesanales propiamente dichos con una gran variedad en formas y
tamafnos, pesos, ingredientes, presentacion, etc., se producen para ser
vendidos directamente al publico, por piezas o peso y expuestos en vitrinas,
sin ser envasados o0 etiquetados. Los equipos utilizados son sencillos
(mezcladoras, batidoras, horno, moldes, etc.).

2. Cacao, chocolate y productos derivados y sucedaneos del chocolate.
Requieren para su elaboracion instalacion de ciertas dimensiones, con
equipo de mezcla, refinado, conchado, templada, moldeo, etcétera.

3. Turrones y mazapanes. Se elaboran a base de azucar, miel y almendras,
en fabricas con equipo especializado. Se venden debidamente envasados y
etiquetados.

4. Caramelos, chicles y otros productos de confiteria, se elaboran actualmente
en modernas instalaciones con equipos de produccién y empaqguetado en
serie. La variedad de ingredientes que el fabricante de dulces tiene a su
disposicion es sumamente extensa, el principal elemento que endulza y
forma cristales en la fabricacion de dulces es la sacarosa, el azlcar de cafa
o remolacha.

El fabricante de dulces tiene la posibilidad de combinar una amplia gama de
ingredientes funcionales en un numero casi ilimitado de formulaciones que
determinan las propiedades de los confites. El empleo de materias primas de
buena calidad es parte fundamental para la obtencion de los productos en
confiteria.

2.2.4 Principales materias primas utilizadas en confiteria

La variedad de ingredientes que el fabricante de dulces tiene a su disposicién es
sumamente extensa, los principales ingredientes son los siguientes:

e Sabores: Naturales (idénticos a la naturaleza), Artificiales.

e Colorantes: Naturales y Artificiales.

e Agente de estructura: hidrocoloides, grasas, emulsivos, agente de batido,
azucar invertido, sorbitol.

1% Informe Tecnologia confiteria, elaborado Norma mejorado Gerente de operaciones de gomas
naturales S.A. de C.V 2013
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e Materias Primas con principios aromaticos: Productos de leche (fresca,
condensada, en polvo, productos de suero, yogurt, nata / mantequilla), miel de
abeja, extracto de malta, regaliz, chocolate (licor de cacao, cacao en polvo,
chocolate con leche, chocolate amargo), nueces (almendras, avellanas,
cacahuetes /mani), licores y vitaminas.

En la elaboracion del caramelo se ha conservado una de sus principales
caracteristicas: la calidad, tanto en materias primas como en el proceso de
elaboracion. Paralelamente, la industria del chicle ha evolucionado de manera
similar produciendo una gran variedad de formas, texturas y sabores. **

! Informe Tecnologia confiteria, elaborado Norma mejorado Gerente de operaciones de gomas
naturales S.A. de C.V 2013
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Figura 3. Tipos de Caramelos y Caracteristicas Principales

Tipos y Caracteristicas principales

Productos Materias Primas Base Tipos principales

p—— n - p—— I ; - p— - e, d

boriza 5. Caramelo Macizos o
duros - aharmark
Carameby Suawe Blandos. 5u denominacian Azocar, el jarabe de glecosa y las grasas «Toffeess chiclosos con frutas secas (sabor malta
s debe por la consstenciamasticable) blanda solidas, humectantey emulsificantes, o chocolate)Fudge de leche, textura elastica pero
o cremosa, que deberd tener buenas gelificantes, almidon. Ademas se emplea corta, chiclosa, puede ir con frutas secas.
propiedades de consarvacion aun al almacenarse  leche [condensada edulcorada y sin Estirados: frutales, mentas, de textura corta
durante mucho tiempo edulcorar, fresca), nata y mantaquilla, Aireados- Frutales, menta, lache, textura eldstica

sabores, slc. Barados con coberturas

Gomas y jaleas. Estos productos estan Azncar cristal, jarabe de glucosa, goma Gomas de diferentes formas y figuras con
determinadospor el agente gelificante y el ardbiga, goma guar, goma tragacanio, o sin fruta
contenido de humedad. aqar agar, grenetina, pectina. Se modificard

a proporcion de dichos ingredientes de
acuerdo a la consistencia deseada.

Regaliz. Productos elaborados con extracio de Azicar, jarabe de glucosa, agua, faculas, Regaliz duro, colado, blando y eldstico, pastas

regaliz, se obtiene de la ralz de la planta harinas y dexrinas color y sabaor. con sabor de frutasitipo fresa, pastasde azlcar

«Glycyrhiziaglabas palo dulce o palo luz, nueces de coco.

este extracto se obtiene en jarabe yio en polvo.

Golosinas Aireadas. 5e introduce el aire a la Azncar, jarabe de glucosa, agua, agente Malvaviscolgelatina, Tumaninugado (albumina de

masa + un agente espumarnte. espumante, sabores. huevio), beso de negra (albuomina de huewval,
barras aireadas (proteinas de leche ylo soya).

Fondant—Crema El fondamnt se F a1 adicion d

Comprimidos. Elaborados por simple mezcla, Azucares, almidones, harinas y saborizantes. Comprimidos con dexfrosa, comprimidos

sin coccian y en frio. efervescentes, comprimidos sin azucar

Crocante. Producto crujiente de azucar fundido  Azucar, avellanas, almendras, mani. Crocante duro (azucar, nueces), Crocante bland

que puede contener frutos secos come zicar, jarabe de glucosa, frutos, leche,

almendras o avellanas picadas mazapdn), crocante hojaldrado (azocar, pasta de

Grageas y /o confitados. El grageado es un campo  Grageas duras elaboradas a base de Azucar, Grageas de chocolates, nueces, almendras, pasas,

especial en la coccion de caramelos, s distinguen agua, colorantes y cera. Grageas blandas frutos secos, centros de jalea y fondant, centros

dos modalidades: Grageado en frio y en caliente  elaboradas con azucar, agua, jarabe de rellenos de caramelo duro, articulos de crocante,
glucosa, coloramtes y cera. ceniros granulados y cenros de goma de mascar.

Fuente: Informe de sector de la confiteria. IBQ Norma Mejorado. Gerente de
operaciones de Gomas Naturales S.A de C.V. Alfa editores técnicos.

2.2.5 Sector de la confiteria en Colombia

La industria de los dulces en Colombia tiene su propia historia. En 1928 fue
fundada Colombina e italo, que con el tiempo se convirtieron en las de mayor
capacidad de produccién nacional. Le siguieron Super de Alimentos y Dulces La
Americana, creadas en 1948 y Cadbury Adams en 1953. Desde entonces estas y
otras siete compafilas de gran trayectoria conformaron un sector con
exportaciones con una tasa de crecimiento del 1,150 por ciento en la Ultima
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década, explica Marcela Carvajal Pardo, directora del Comité Especial de
Confiterfa de la Asociacién Nacional de Industriales (Andi). *2

El mercado de los dulces en Colombia estd compuesto por los confites sin
chocolates con el 37 por ciento; chocolate en pasta dulce, con 17 por ciento;
chicles, con 13 por ciento y confites con chocolate, con 9 por ciento de la
produccion del sector. En los dltimos cinco afios el promedio de crecimiento fue
del 3,6 por ciento.

El estudio de mercados industriales de la Asociacion Nacional de Industrias
Financieras (Anif) revel6 que la produccion anual de chocolates y productos de
confiteria asciende a 1,2 billones de pesos, equivalente a 1,5 por ciento de la
produccion industrial. En el 2003, el sector emple6 6.450 personas, equivalentes al
1,4 por ciento del empleo industrial. Segun Anif, este es uno de los sectores mas
dinamicos y con mayores proyecciones de crecimiento, dada la ampliacién del
mercado del producto mediante la orientacion de sus ventas hacia la region
andina, Centroamérica y el Caribe.

En el caso del cacao, el pais ha venido desarrollando proyectos que aumenten la
productividad por hectarea, permitiendo que se reduzcan los costos unitarios de
produccion y las importaciones de la materia prima. Esta industria incurre en altos
costos. Para mantener precios competitivos, las empresas deben producir para
mantener bajos los costos unitarios e invertir en la diferenciacion de una marca en
campafas publicitarias agregando elementos al producto.

Solo 11 empresas componen el sector que a su vez tiene una de las mas altas
concentraciones en ventas. Para el afio 2002, tres empresas se distribuian 78 por
ciento del mercado. El estatuto tributario de 2003, beneficia a esta industria al
rebajar en un 7 por ciento el impuesto a las ventas de masa (pasta de cacao),
cacao en polvo sin azucar, chocolate y demas preparaciones alimenticias con
cacao (excepto gomas de mascar, bombones, confites, bombones y chocolatinas),
mientras que la tarifa estandar de impuesto a las ventas es del 16 por ciento.

Exportaciones Las exportaciones pasaron de 10 millones de ddlares en 1991 a
125 millones en el 2003.Colombia exporta dulces a mas de 90 paises. El sector
generd 1,1 por ciento del valor total de las exportaciones colombianas, ocupando
el puesto 18, con una importancia similar a la de los abonos y plaguicidas,
imprentas y editoriales, productos marinos, alimentos diversos, quimicos basicos,
automotores, papel y jabones y cosméticos.

Las empresas del sector se caracterizan por la excelente calidad de los productos,
por su modernidad, tecnologia de vanguardia, inversiones en investigacion y

'2 Informe Tecnologia confiteria, elaborado Norma mejorado Gerente de operaciones de gomas
naturales S.A. de C.V 2013
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desarrollo, certificadas con estandares internacionales de calidad; extensas redes
de distribucion nacional, técnicas modernas de mercadeo y administracion y alta
competitividad internacional.

El sector origina 2,1 por ciento del valor de las exportaciones no tradicionales y
ocupa el puesto 12. Los confites y chocolates generan 8,5 por ciento de la
produccion, 12,2 por ciento del valor agregado y 8,6 por ciento (7.909 plazas) del
empleo directo del sector alimentos.*®

2.2.6 Programa de Transformacién Productiva (PTP)

El Programa de Transformacion Productiva, PTP, es una alianza publico-privada,
creada por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, que fomenta la
productividad y la competitividad de sectores con elevado potencial exportador,
por medio de una coordinacién mas eficiente entre el sector publico y privado.

El sector chocolateria y confiteria hace parte del Programa de Transformacion
Productiva (PTP) del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, que busca
mejorar la competitividad sectorial mediante alianzas Publico-Privadas y planes de
negocios sectoriales.

Historicamente, el sector agropecuario ha sido una de los principales motores del
desarrollo econdmico colombiano. Con un aporte del 9% del PIB, una contribucién
del 21% en las exportaciones, una generacion del 19% del empleo total del pais y
un enorme potencial sustentado en ventajas competitivas y comparativas. El
sector agropecuario en Colombia es un escenario de gran atractivo mundial para
la inversion extranjera directa.

A través del Programa de Transformacion Productiva sustentado en una alianza
publico-privada, el Gobierno Nacional pretende impulsar el desarrollo del pais
apostandole a la transformaciéon de 8 sectores industriales y 4 sectores
agroindustriales (Carne Bovina; Chocolateria, Confiteria y materias primas anexas;
Palma, aceites y grasas; y Camaronicultura) con miras a convertirlos en jugadores
de talla mundial.

El programa busca mejorar la productividad, la eficiencia, la calidad, la
investigaciéon y la innovacién del sector cacaotero. Para esto se desarrollé el Plan
Decenal Cacaotero 2012-2021 que tiene como objetivo general convertir a
Colombia en un jugador de clase mundial en el mercado de cacao fino y de aroma.

13 http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1561768

14
EL PERIODICO DE LAS OPORTUNIDADES, Programa de Transformacion Productiva, 2012. Pag.: 2-7
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Sector De Agroindustria (Chocolateria, Confiteria y sus Materias Primas)

Dentro de las acciones del 2013, el PTP se caracterizé por lo siguiente:

El Programa de Transformacion Productiva ha sido un actor determinante
en promover espacios de concertacion y andlisis de instrumentos, tales
como el Fondo de Estabilizacion de Precios, desarrollado con el fin de
identificar el impacto del costo de insumos en la competitividad del sector
de Chocolateria, Confiteria y Materias Primas.

De acuerdo con el plan estratégico del sector, para el 2013 el PTP apoyara
al sector cacaotero mediante la contratacion de consultorias orientadas a:
Fortalecimiento asociativo, Caracterizacion de cacao, Consolidacion de
jardines clonales y Sistema de Informacién para el sector. Es importante
resaltar que las anteriores iniciativas estan articuladas con entidades como
Agronet-Ministerio de Agricultura, Corpoica, Departamento de Prosperidad
Social, Unidad de Consolidacién Territorial, Consejo Nacional Cacaotero,
entre otras.

La Mesa de Confiteria establecida en el SENA, Regional Buga, se
encuentra disefiando los programas de formacion para el mejoramiento de
las capacidades técnicas del recurso humano vinculado al sector, los cuales
entrardn en operatividad en el cuarto trimestre del 2013 junto con la
Escuela de Confiteria.

Gréfico 4. Estado del sector de chocolateria. Confiteria y sus materias primas
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CHOCOLATERIA, CONFITERIA,

Y SUS MATERIA PRIMAS

- Exportaciones en el periodo enero - septiembre 2013: USD$ 286 Millones,
12,7% mas que el mismo periodo de 2012.

Las exportaciones del sector en 2012 ascendierona USD$ 344,7 Millones.

Colombia exporté a 14 Nuevos mercados 2011 - 2012: Nigeria, Malasia, Hungria,
Irédn, Zaire, Gabon, Tunes, Sierra Leona, Namibia, Guinea Ecuatorial,
Niger, Belarus.

Exportaciones Mundiales en 2012: USD$ 45.141 Millones.
«  Principales paises importadores 2011: USA, Alemania, Holanda, Francia,
"”' e Inglaterra.
’ - +  Laproduccién de cacao ha aumentado de 47.895 millones de toneladas
producidas en 20022 75.273 en 2011,

f/ 2 +  En2012, el drea sembrada ascendi6 a 148.550 hectireas,12,8% mas que en 2011.

) “‘% +  Laproduccién de cacao en Colombia fue de 41.900 toneladas en 2012.

0 +  Enel periodo enero - septiembre de 2013, la produccion industrial del sector aumenté
10.3%.

En 2012, el valor de la produccién industrial superé los $ 2 billones de pesos.

+  Enlos primeros nueve meses de 2013, el empleo en el sector aumenté 5,7%.
La cadena emplea a mas de 81 mil personas.

Fuente:
http://www.ptp.com.co/Chocolateria Confiteria MateriasPrimas/Chocolateria confi

teria.aspx

Acciones a resaltar 2013

v' El PTP apoyo la creacién del Centro de Formacion de Confiteria del Sena,
en la ciudad de Buga, bajo el enfoque de “formacién para el trabajo” con el
fin de desarrollar programas de formacién en produccion de confiteria y
dulceria.

v' Se estructuro el programa de articulacion y fortalecimiento en Inspeccion,
vigilancia y control para las entidades de orden nacional y regional, que
permita mejorar la capacidad de inspeccion en acciones conjuntas con
otras entidades. Producto de este ejercicio, se logré la incautacion de 21
kilos ilegales y de contrabando.

v' Actualmente el PTP adelanta 3 proyectos para mejorar la productividad y
competitividad del eslabon cacaotero:

o Desarrollo de programa de fortalecimiento asociativo que beneficiara a 8
y 1000 productores.
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@)
o Disefio e implementacion de un sistema de calificacion y clasificacion de
estandares de calidad

Tabla 4. Acciones PTP 2013

SECTOR PTP

La leche, insumo del sector, presenta un arancel nominal del 98%, el cual afecta la Tasa de

Licteo Proteccidn Efectiva [TPE] de los bienes finales de Ia eadena, actuande eome un desincentiva a

Chocalateria
y confiteria

la produccion de este tipo de bienes.

La REAredujo sus aranceles de bienes finales del 20% al 15%. Sin embarge, mantuve los aranceles
5 como el cacao [10%] y el tostada [ 15%); el de la leche [98%); los lactosueras [94%]:
20% més -0 menos- el arancel variable del SAFP del aceite de palma); y el de b

glucosa [20% més -0 menos- el variable del SAFF).

Adicionalmente, la REA afectd [a cadena al incrementar ef arancel de insumos como empagues

|y maguinaria del 5% al 10%.

Aungue la REA redujo el arancel del aziicar al 15% [bajando cines puntos porcentusles], éste y

sus derivados tienen el arancel variable de ks franja y pertenecen al Fondo de Estabilizacion de

Precios del Azdcar [FERA).

Fuente: Informe nacional de competitividad 2012-2013 pag4

http://www.compite.com.co/site/wp-content/uploads/2012/11/INC-2012-2013.pdf

Durante el afio 2012:

v

v

PTP apoyo practicas para la mejora de la productividad y fortalecimiento de
mecanismos de asociatividad.

El consumidor busca productos de alta calidad, empaque llamativo y precios
competitivos que se adapten a sus gustos en cuanto a tamafio y sabor.

El sistema de distribucion para las lineas de confiteria se dividen en dos
tipos de distribuidor: Cadenas de supermercado y Distribuidores Mayoristas.
Los adultos consumen cada vez mas productos ‘light”, “fat free” y en
general més saludables.

Cada vez mas se fortalece el desarrollo de empaques novedosos Y figuras
de comics que representen un atractivo a la hora de compra
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2.2.7 Andlisis del Sector de confiteria

2013

Colombia, junto a Ecuador, Pert y Venezuela producen el 70% de los mejores
cacaos del mundo, denominados Fino Aroma. Durante 2013 el PIB del sector, su
produccién y exportaciones presentaron un comportamiento favorable, sin
embargo problemas en la entrega de subsidios conllevan a la posibilidad de un
paro para el primer semestre de 2014. Uno de los segmentos que mayor
dinamismo ha presentado en el sector es el de helados. Pese a la temporada de
lluvias registradas en 2013, el negocio de helados empacados genero ingresos por
U$ 600 millones, lo que significa un crecimiento del 10%, y todo indica que para
2014 este comportamiento se mantendra. La aspiracion del sector a nivel nacional
es que para el aflo 2020 las ventas asciendan a 978 mil toneladas por valor de
2.201 millones de dolares, con una participacién de 43 mil toneladas por un valor
de 783 millones de dolares en exportaciones y de 934 mil toneladas por un valor
de 1.418 millones de délares en ventas locales.2

Grafico 5. Zonas Cacaoteras Colombia
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Fuente: Proexport

Tabla 5. Principales Empresas Colombianas del Sector Confiteria

!> https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=95&Itemid=240
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Estado de Resultados

Empresa Ingresos Resultado Resultado | Activo | Pasivo | Patrimonio
e
nm
ot sipernmentossA | swosw|  soam| sae| stoazro] sior1ed sezors

H Kraft Foods Colombia Ltda. $63.764 $(9.740 LI $35.331| $56.220 $(20.889)

Fuente: Proexport.

Tabla 6. Indicadores Financieros sector de Chocolate y Confiteria

ndcador | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 [ 7012 | a0t

Rentabilidad

Harge" Dperatwo -n'm--

Margen Neto

Liquidez

Liqu vier Comente {Ralén Corrie“te} ---“-
. Gpera[:io“al -“‘

Endeudamiento

os indicadores financieros fueron calculados por Sectorial tomando como base Ja informacion de Estados

inancieros de un promedio de 23 empresas pertenecientes al sector de Chocolate y Confiteria

Fuente: Proexport.

Segun el estudio sobre los costos de produccion de algunos sectores
pertenecientes al programa de transformacién productiva, presentado a
BACOLDEX realizado durante el afio 2013, se pudo concluir del sector de la
confiteria lo siguiente.

Principales destinos

Los principales destinos de chocolateria de Colombia son Venezuela, Ecuador, y
EEUU. En confiteria, los principales destinos de Colombia son Venezuela, Pera y
Estados Unidos.
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Grafico 6. Principales destinos de exportaciones colombianas de chocolate y
demas preparaciones que contengan cacao
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Fuente: Trademap (International Trade center)

Gréfico 7. Principales mercados de destino de las exportaciones colombianas de
articulos de confiteria sin cacao
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Principales competidores en los mercados destino de Colombia

Ya que Colombia es exportador lider en los mercados de chocolateria y confiteria
andinos (Venezuela, Peru y Ecuador) con proporciones amplias con respecto al
segundo exportador, la competencia de Colombia esta en el mercado de EEUU
(en donde Colombia no figura ni en los diez primeros puestos); por eso, en gran
medida la determinacién de los competidores de Colombia se basa en las
posiciones en el mercado de EEUU.L8

En los mercados de destino de chocolateria y confiteria de Colombia, los
competidores son México, Brasil y China. México es un competidor que ha
ganado participacion en el mercado de chocolates en Venezuela, y ademas es el
segundo mas grande proveedor de chocolates y confites a EEUU. Brasil presenta
una participacion similar a la de Colombia en el mercado de EEUU, y el indice de
competidores arroja valores de -0,74 en chocolateria y de -0,35 en confiteria.
China, que tiene una participacion similar a la de Colombia en el mercado de
chocolateria en EEUU, arroja un indice de -0,82.

Tabla 7. Competidores y Referentes

SECTOR COMPETIDORES Y REFERENTES

Brasil
Principales Competidores México
CHOCOLATERIA, CONFITERIA| China
Y SUS MATERIAS PRIMAS
Referente en nuestros mercados Canada
Referente Mundial Alemania

Fuente: Informe Proexport. Sector agroindustrial colombiano 2013.
Costos Macroecondmicos

Los costos macroecondmicos son la categoria mas amplia y mas transversal del
sector. Diferencias en el entorno macroeconomico entre paises afectan a la
competitividad de todos los sectores y su capacidad de reducir costos, generar
propuestas de valor y comenzar a exportar. En particular, consideramos tres
indicadores macroeconémicos con incidencia en el sector: la inflacion, la tasa de
interés real, y la tasa de cambio real. 4

10 https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=95&Itemid=240

7 https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=95&Itemid=240
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Costos de lainflacion y tasa de interés

La inflacion impone varios tipos de costos a la actividad productiva. Por un lado,
introduce incertidumbre afectando la capacidad de hacer planes de inversion a
largo plazo. La incertidumbre introduce costos adicionales, genéricamente
llamados costos de menu o de listas de precios, requeridos al tener que ajustar
precios con frecuencia. En el contexto de cadenas de valor, la inflacion impone un
costo adicional en la medida en la que entorpece relaciones verticales de largo
plazo.

El Grafico 7 muestra la evolucion de las tasas de inflacion de Colombia y los
paises de referencia entre 2004 y 2012. Colombia se ha destacado por tener una
inflacibn moderada y poco volatil durante el periodo y con tendencia a la baja. Con
excepcion del periodo 2007-2008, la inflacion en Colombia ha sido menor que en
Brasil, desde 2009 es inferior a la inflacion de Brasil y México, y es menos volatil
que la inflacién china. La combinacién de nivel y estabilidad le da a Colombia una
ventaja competitiva al propiciar un entorno macroeconomico favorable para el
desarrollo de cadenas productivas.8

Gréfico 8. Inflaciobn anual de Colombia y paises competidores del sector de
chocolateria y confiteria.
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Fuente. Indicadores de Desarrollo, Banco Mundial

La capacidad de transferir recursos entre ahorradores e inversionistas o entre
aguellos que tienen fondos disponibles pero no tienen oportunidades de inversion
y aquellos con oportunidades pero con emprendimientos, es un factor esencial
para el desarrollo y crecimiento de nuevos sectores. La posibilidad de endeudarse

'8 https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=95&Itemid=240
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a bajo costo permite desvincular el emprendimiento de la capacidad financiera y
transferir recursos esperados del futuro desempefio del emprendimiento hacia el
presente cuando las inversiones iniciales son importantes.

Esta funcién del mercado de crédito es particularmente importante para impulsar
sectores de clase mundial y nuevos sectores exportadores. El Grafico 8 muestra la
tasa de interés real para Colombia y los paises de referencia. La tasa de interés es
particularmente alta en Brasil aunque ha experimentado reducciones importantes
durante el periodo. La tasa de interés de Colombia es superior a la de China y
México. Esto puede indicar un menor acceso al crédito en Colombia. En particular,
oculto en el promedio de la grafica, subyacen posibilidades de acceso a crédito
heterogéneo por regiones, ramas de actividad econdmica y por tamafio de
empresa. Como una primera aproximacion al tema del costo y acceso al
financiamiento, se supone que este indicador refleja tanto el costo como la
posibilidad de endeudamiento. Para el sector de confiteria y chocolateria, este
grafico indica una desventaja para Colombia frente a dos de sus principales 3
competidores.

En la medida en la que la tasa de interés real reportada refleja una politica
monetaria menos expansiva del Banco de la Republica de Colombia que la del
Banco de México, pero acorde con metas de inflacién e intervenciones cambiarias,
la diferencia en tasas de interés puede ser leida como parte de una estrategia
global que redunda en estabilidad macroeconémica a largo plazo.

Ahora bien, en términos sectoriales, la actividad financiera en Colombia debe
mejorar sustancialmente para elevar la competitividad de la economia.

Gréfico 9. Tasa de interés real de Colombia y paises competidores del sector de
chocolateria y confiteria
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Entre 2000-2008 el sector de chocolateria y confiteria en Colombia presenté un
endeudamiento relativamente inferior al de México y relativamente mayor al de
China. La razén deuda/activos en México tuvo una tendencia decreciente entre
2002-2007 cuando paso6 de 0,2 a 0,11, y luego en 2008 se incrementd hasta llegar
a 0,16. En Colombia tuvo un comportamiento similar, pasando de 0,18 en 2002
hasta 0,08 en 2006, y luego revirtié su tendencia e increment6 hasta 0,11 en 2008.
Las empresas de China también vieron su razon deuda/activos disminuir de 0,1 en
2004 hasta 0,06 en 2008.

De estas razones de deuda se desprende que la tasa de interés y la inflacion
imponen costos relativamente mayores a las empresas de chocolateria y confiteria
de Colombia que a las de China, pero relativamente menores que a las de México.

Gréfico 10. Endeudamiento de Colombia y paises competidores del sector de
chocolateria y confiteria.
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La confiteria como producto de consumo hace parte de la industria de alimentos
empacados o envasados, la cual, en 2012 logr6 ventas por cerca de US$2,2
billones en el mundo, segun informes registrados por Euromonitor. La participacion
de la confiteria, en especial los chocolates, en ese mercado fue de
aproximadamente 8,2%, antecediendo a la industria pastelera y de alimentos
procesados refrigerados. Las compafias mas importantes a nivel mundial son
Mars Inc. (EE.UU.), Mondelez International (EE.UU.), Nestlé SA (Suiza), Hershey
Co (EE.UU.) y Ferrero Group (ltalia).

La primera empresa latinoamericana situada en ese ranquin es Arcor (Argentina),
la cual se ubica en el puesto niumero nueve en participacién de mercado, seguido
de la empresa mexicana Grupo Bimbo, ubicada en el puesto 23. En tanto, la
empresa colombiana mejor posicionada es Colombina SA, que se encuentra en el
puesto 43.

En Colombia, esta industria ha tomado relevancia dada la creciente demanda
mundial por parte de los consumidores de todas las edades y la ventaja a nivel
mundial que representa el producir internamente sus principales materias primas
que son el cacao, el azucar y la glucosa. Es por esto que las empresas confiteras
y chocolateras colombianas han apostado a la inversibn en investigacion y

19 . .
AMERICA ECONOMIA, Colombia en el mundo de la confiteria y la chocolateria en:

http://www.americaeconomia.com/ANALISIS-opinion/colombia-en-el-mundo-de-la-confiteria-y-la-chocolateria
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desarrollo y a la adquisicion de infraestructura y maquinaria necesaria para llevar a
cabo esta actividad, con el fin fortalecer el mercado interno y asi aumentar la
competitividad en el ambito internacional, potencializando las exportaciones. Cabe
resaltar que Colombia es principalmente exportadora de estos productos y se ha
centrado en el mercado venezolano, ecuatoriano y norteamericano, logrando un
crecimiento aproximado de 21% en los ultimos seis afios.

En el pais se reconocen tres compafias que sobresalen en el desarrollo de este
mercado. La principal chocolatera colombiana, el Grupo Nutresa, fue fundada en
1920 y actualmente hace presencia en doce paises; cuenta con planta en ocho de
ellos y ha alcanzado ventas cercanas a los 301,9 billones de pesos colombianos
anualmente, con lo cual abarca el 25,9% del mercado nacional.

Por otro lado, Colombina S.A. es una empresa vallecaucana en constante
crecimiento, al punto tal que logra vender 262,9 billones de pesos colombianos al
afo, posicionandose en el segundo puesto a nivel nacional y en los primeros 50
de la industria a nivel mundial.

Finalmente, Aldor es otra compafiia vallecaucana fundada en la ciudad Cali que
ha incursionado en el comercio internacional desde 1993, y poco a poco se ha ido
consolidando como una potencia calefia en esta materia, la que ha apostado a la
inversion en el sector, aumentando constantemente su produccion.

Basado en el tema de exportaciones, los bombones, caramelos, confites y
pastillas son los principales productos que se exportan, especialmente a
Venezuela, Ecuador y EE.UU, paises a los cuales se dirige el 60% del total de las
exportaciones de esta industria, que en 2012 logré ventas de 1164,4 billones de
pesos colombianos.

La industria confitera en Colombia se ha visto beneficiada de aumentar su
presencia internacional, gracias al proceso de la firma de los acuerdos
comerciales con Estados Unidos, el acuerdo con México y el acuerdo parcial con
Venezuela, los cuales generan nuevos retos y oportunidades en estos mercados.

e Dulces Artesanales

En el sector de la confiteria existen también los dulces artesanales, los cuales han
logrado un lugar importante en la canasta de consumo y regalos del pais. Una de
las empresas destacadas en este tipo de dulces, es la Chocolateria Truffelinos,
gue ofrece mas de 50 productos diferentes en un sistema de ventas tipo “barra de
ensaladas” y otra empresa de dulces artesanales es Dulces Emilita, la cual le hace
gran competencia a los dulces estandar, con sus productos a base de recetas
gourmet y presentaciones atractiva
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Segun la opinién del Gerente de la Chocolateria Truffelinos, en Bogota se esta
viendo un incremento en la oferta de productos que estan en la categoria de
dulces artesanales, debido al dinamismo general que tiene la gastronomia fina en
la ciudad, sin embargo la demanda no responde en la misma dinamica, teniendo
en cuenta el estilo de vida tradicionalista en sus costumbres. Especialmente en el
caso de los chocolates, donde aun son vistos como un articulo para regalar y no
un alimento propio de consumo.22

Segun este directivo, en Colombia los chocolates artesanales compiten con las
flores al expresar sentimientos hacia otra persona, mientras que en Europa, la
gente compra sus 100 gr. de chocolate diarios, porque esa es su “dosis personal’.
Un aspecto a resaltar es que para la elaboracién de estos productos se importan
nueces, almendras y avellanas, aunque el cacao nacional es considerado de muy
alta calidad en el mundo. &

e Canales de Distribucién de Dulces Artesanales

Gran parte del consumo colombiano de este tipo de productos aun se realiza por
el canal tradicional, el cual hace referencia las tiendas de barrio; una de las
razones por las cuales las ventas han aumentado es el exitoso modelo de
distribucion que tienen los grandes productores. En los almacenes Exito, las cifras
en unidades muestran que las golosinas de chocolate generan mayor valor debido
al costo del cacao. Esta cadena estima que gran parte de la innovacion de este
sector se ha enfocado en los cambios de sabores, donde la tendencia actual es
tener diferentes productos de acuerdo a los consumidores (nifios, adolescentes y
adultos). Esto ha sido particularmente notorio en la categoria de golosinas de
chocolate, donde se ha desarrollado el concepto de variaciones de cacao para
generar un juego de sabores entre los productos.

Segun directivos de Carrefour, las variaciones en el sector de la confiteria, se han
dado también en empaque, formas y figuras Para esta cadena, las referencias de
mayor rotacion son las chocolatinas pequefias y faciles de llevar, mientras en
confiteria, el numero uno se lo llevan los chicles. Esta categoria ha tenido un
crecimiento constante del 20% en chocolateria y 12% en confiteria en los dos
ultimos afos, y en la misma medida el consumo también se ha especializado,
aumentando las referencias

Respecto a las épocas de mayor venta, las dos cadenas estiman que las ventas
son estacionales. En los meses de septiembre y diciembre las golosinas de

20 . .
AMERICA ECONOMIA, Colombia en el mundo de la confiteria y la chocolateria en:

http://www.americaeconomia.com/ANALISIS-opinion/colombia-en-el-mundo-de-la-confiteria-y-la-chocolateria

21 . p
AMERICA ECONOMIA, Colombia en el mundo de la confiteria y la chocolateria en:

http://www.americaeconomia.com/ANALISIS-opinion/colombia-en-el-mundo-de-la-confiteria-y-la-chocolateria
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chocolate, en especial los estuches de chocolates, tienen mucho protagonismo,
mientras que en el mes de octubre las golosinas de dulce son las que generan
mayor movimiento en las géndolas. En los meses de temporada normal, entre las
golosinas de dulce, los productos mas vendidos son los confites y los chicles y en
las golosinas de chocolate, los chocolates de barra solida y agregada, es decir, los
gue tienen mezclas de mani, frutos secos y caramelos

Ademas de estos aspectos, los canales encuentran importante la gran dinamica
generada por las empresas importadoras de confites, en cuyos productos los

consumidores encuentran nuevas y variadas alternativas. %

2.2.8 Sector de la confiteria: Oferta en Estados Unidos

El sector de la confiteria incluye: confiteria de chocolate, confiteria sin chocolate
(incluye: confites duros, mentas, barras de cereales, confites suaves, confites con
licor) y las gomas de mascar (chicles).

A nivel del productor, las ventas totales de este sector dentro de Estados Unidos
en 2007 llegaron a US$17.891 millones, de los cuales US$15.628 millones fueron
produccién local y US$2.263 millones en importaciones, representado en 3.500
millones de kilos. La produccion se distribuye en: chocolates 61%, confiteria sin
chocolate 29% vy el restante 10% en otros dulces. Por su parte, el 55% de las
importaciones corresponde a confiteria sin chocolate, el 38% a chocolates vy el
restante 7% a otros dulces.

Las exportaciones de productos de confiteria equivalen al 5% de la produccion
local, el restante 95% es dedicado al mercado nacional. Siendo el 67% de las
exportaciones las de chocolates, el 28% de confiteria sin chocolate y el 5%
restante otros dulces.

Las ventas al detal fueron de US$29.052 millones en 2007. La participacion de
esta categoria dentro de las ventas totales de alimentos al detal se ha mantenido
desde el afio 2000 hasta el momento en el 7%, y las proyecciones a 2011 indican
gue se mantendra en este valor.

Este sector esta integrado por mas de 300 empresas, de las cuales, las cinco
primeras (Hershey, Mars, Wrigley, Nestle y Cadbury-Adams) tienen el 70% del
mercado.

22 IBID.
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Gréfico 11. Principales proveedores a EEUU de articulos de confiteria sin cacao
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Tabla 8. indice de competidores de Colombia en el mercado estadounidense de
confiteria sin cacao

Correlacion ::L:t:'ltoa:iones indice competidores Relacién indice competidores
Exportaciones dio  2008- (segiin exportaciones Exportaciones (segin exportaciones
2008-2012 ‘2’;‘;'2"& promedio 2008-2012) 2012 en 2012)
Canadi 0,66 0,08 0,05 0,08 0,05
Meéxico 0,72 0,08 0,06 0,08 0,06
China 0,05 0,22 0,01 0,27 0,01
Alemania 0,71 0,64 0,45 0,60 0,42
Espafia 0,72 0,88 0,64 0,72 0,52
Turquia 0,57 0,88 0,50 0,93 0,53
Brasil -0,35 0,82 -0,29 0,95 -0,34
Colombia 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Tailandia 0,71 0,81 0,57 0,77 0,54
Argentina 0,02 0,94 0,02 0,66 0,01
Suiza 0,32 0,74 0,24 0,64 0,21
Holanda -0,57 0,74 -0,42 0,62 -0,35
Fuente: Proexport
e Productos lideres en exportacién?

2 PROEXPORT COLOMBIA, Oportunidades Comerciales en Estados Unidos: Sector Confiteria.2008

24 PROEXPORT COLOMBIA, Oportunidades Comerciales en Estados Unidos: Sector Confiteria.2008
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Los bombones, caramelos, confites y pastillas han sido los productos lideres en
exportacion, con una participacion promedio en el periodo 2002 y 2007 del 61% en
las ventas al exterior totales del sector. Le siguen los chicles (gomas de mascar)
con una participacion promedio anual del 19%. Por su parte, los productos de
confiteria con chocolate tuvieron una participacion promedio del 7%.

En los siete primeros meses del afio los bombones, caramelos, confites y pastillas
continian siendo el producto lider en exportaciones, con una participacion del
65,9% (US$112,3millones). Las exportaciones de chicles tuvieron una
participacion del 16,2% (US$27,7 millones) y los productos de confiteria de
chocolate participaron con el del 10,7% (US$17,4 millones).

Principal referente en los mercados de destino de Colombia

De los mercados de destino de chocolates y confites de Colombia, EEUU es el de
mayor tamafio (y también es el mayor importador mundial de estos productos). El
principal proveedor de estos productos a EEUU es Canada, por lo cual se
selecciona como el pais referente en los mercados de destino de Colombia.

Referente mundial

Gréfico 12. Principales exportadores de chocolateria y confiteria
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El mayor exportador mundial tanto de chocolateria como de confiteria es
Alemania.
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e Informe TLC Colombia- Estados Unidos 2012%°

Segun informe sobre el tratado de libre comercio entre Colombia y Estados
Unidos, el estilo de vida agitada y el cambio en los Ultimos patrones de
alimentacion de los ultimos tiempos llevan a la adquisicién de productos faciles de
portar.

Es necesario tener en cuenta iniciativas como la del Departamento de Salud, que
busca reducir el porcentaje de personas con sobrepeso obesas a la mitad; el
crecimiento de la Diabetes y enfermedades cardiovasculares relacionadas con el
exceso de azucar en la dieta alimenticia, han generado una tendencia hacia los
productos bajos en carbohidratos y organicos. Esto se ve reflejado en la
participacion dentro del mercado que ha tomado la confiteria dietética.

Asi mismo las ventas de confiteria sin chocolate crecieron 16% en el Ultimo afo,
mientras que el resto de la confiteria sin chocolate disminuyo 3,8%.

En chocolate se han desarrollado programas en productos Fancy con un mercado
objetivo gourmet, donde el empaque juega un papel importante. Son productos
con un sabor menos dulce, pues el nicho esta acostumbrados a productos
europeos.

El mercado étnico se presenta como una gran oportunidad para los productos
colombianos. En la actualidad aproximadamente el 15% de la poblacion
norteamericana es latina, es decir, un mercado potencial de gran tamafio y con
gustos en alimentacién, cultura e idioma, similares a los colombianos.

La distribucion de las ventas por canales dentro de Estados Unidos se da de la
siguiente manera: los supermercados/ los hipermercados tienen el 47% de
participacion en confiteria, las tiendas de conveniencia el 19%, las independientes
el 16,4% y otros 17,6%

*> PROEXPORT, Abedecé Tratado de Libre Comercio entre Colombia y Estados Unidos: Informe
de oportunidades 2012. Paginas: 14-15.
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2.2.9 Caracterizacion de las empresas en el sector de confiteria en
Santander

» Existen 39 empresas dulceras en Santander, de las cuales 38 se ubican en la
clasificacion de microempresas, ya que Sus activos se encuentran entre
$500.000 y $102. 561. 419 millones de pesos. Solo una empresa clasifica
como pequefia empresa (Dulces el Paragiitas), cuyos activos tienen un valor
de $585.47 millones de pesos. *°

Tabla 9. Datos econémicos empresas sector confiteria en Santander

EMPRESAS ACTIVOS VENTAS PATRIMONIO  UTILIDAD
Dulces. 5.469.158  .241.609.167 3.091.148 754.024
Paraguitas
Dulces y
manjares Celis 11.939.000 75.858.477 9.936.137 129.153
Dulces Dugal 1.300.000  121.530.000 1.300.000 4.454.550
Pasiones
oo 5.000.000 10.000.000 5.000.000  3.000.000

Fuente: Estudio de competitividad sector de confiteria en Santander

2.29.1 Principales Empresas Dulceras Area Metropolitana de
Bucaramanga %’

a. Dulces Paragiitas: Creada en 1980 y desde entonces dedicada a la
fabricacion de dulces tipicos, elaborados a base de leche y frutas tropicales.

b. Mazapan Santandereano: Nace el 8 de mayo de 1982 con el objeto de
elaborar mazapanes en Colombia

c. La Casita de las delicias: Fundada el 19 de marzo de 1980 con la venta de
melcochas, obleas con arequipe y brevas rellenas con arequipe, las cuales se
preparan con todo el cuidado que exige esta fruta

26 - o P . .
VALERO GLADYS, Andlisis de Competitividad del Sector del dulce en el Area Metropolitana de Bucaramanga. Magister

en Administraciéon de la Universidad Santo Tomas Docente Facultad Administracion de Empresas Universidad Pontificia
Bolivariana Seccional Bucaramanga
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A continuacién se muestra en la Tabla 10, el listado de empresas productoras y/o
comercializadora en Bucaramanga y su area metropolitana mas representativas
en el sector de la confiteria.

Tabla 10. Listado de empresas productoras y/o comercializadoras de dulces en
Santander

Empresas que producen dulces en el Municipio de Bucaramangay su
Area Metropolitana
EMPRESA DIRECCION TELEFONO

Dulces el Paraguitas Cra. 10 No. 4-60 F/blanca 6489724

Alimentos Bonqui Cll. 18 No. 27-35 B/manga 6905308

Antojate de Santander Cra. 36 No.52-21 B/manga 6432332

Arequipe Puro CIl. 6 No. 12-98 Nuevo Villabel | 6820064

Santandereano

Arequipe y Obleas CIl. 44 No. 292-35 B/manga 6573815

Tentaciones

a - -

Candy Shop Cra. 352 No. 49-55 L 301-16 6478679
B/manga

Casero Real Cra. 15 No. 57-50 Int. 5 Mirador 6493082
del Reposo

Colombina S.A Parque Industrial CIl. B Bdg 2 6762131
B/manga

Comercializadora Cll. 91 No. 20-52 Diamante |l 6368741

Alogran

Comestibles italo S.A | Sl 35 N0 18-21 Oficina 806 | 55354,
B/manga

Confitecol S.A Cll. 58 No. 8-03 L-1C C.C 6532083
Garibaldi via Giron

Confitiendas Real Cra. 22 No. 13-16 B/manga 6714129

Delicias Floridenas Cra. 7 No.5-20 F/blanca 6499174

Dulces Alba Cra. 10 No.41-01 B/manga 6301976

Dulce Arte Cra. 8 No. 41-25 Lagos 6487128

Dulces Bucaros Cra. 10 No. 41-10 B/manga 6335698

Dulces Celis Cra.7 No.5-06 F/blanca 6751167

Dulces el Tejardelas | by 105 No. 31-11 Asturias | 6830606

Delicias

Dulces Jhoma C_ra.2 Cll. 6 manz. D Casa 13 6540085
Piedecuesta

Dulces la Guaca Cra. 20 No. 14-59 B/manga 6713931

Dulces Lantoro Cl 16 # 31A-02 San Alonso 6321220

Dulces Lily Cra. 92 No. 7-39 Piedecuesta 6555529
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Cra. 35A # 49-07 L- 323

Dulce Magic 6575961
B/manga

Dulces Manjares y Cl 7 # 15-72 El Limoncito

Conservas Celis Floridablanca 6481713

Dulces Mantilla Cra. 21 # 28-68 B/manga 6457602

Dulces Renacer Cra. 20 # 17-36 B/manga 6716011

Dulces Sensacién Cll. 10 # 7-73 Piedecuesta 6556283

Dulces y Obleas Cupido | ClI. 5 # 5-74 Floridablanca 6826450

Dglcgs y Obleas la Tr 1.# 25-170 Buenos Aires 6395271

Gitanilla Floridablanca

Dulces y Panuchas ClI. 100 # 22A-39 Apto 201

Rogel Provenza 6313349

Dulces y Turrones Don Cll. 16 # 12-48 Ciudad Valencia 6385692

Miguel Floridablanca

Dulces Zapatoca Cra. 10D # 67-51 Pablo VI 6471091

Dulceria Dofia Mireya Cra. 23 # 34-66 B/manga 6455719

Dulceria el Céndor Cll. 19 # 12-25 B/manga 6710432
. . Cl 122B # 66A-24 Las Palmeras

Dulceria Juanita Floridablanca 6815402

Dulceria Sweet Cr 9 # 4-06 Floridablanca 6750339

Dulcilandia Cr 15 # 7B N-03 B/manga 6561905

El Portal del Dulce Cl 106 # 29-89 Diamante | 6515544

Fabrica de Dulces Alba | Cr 32W # 63-63 Monterredondo | 6411757

Fabrica de Dulces y Cr 4C # 1A-03 Campo verde 6554259

Cocadas mi Corbatin Piedecuesta

Fabrica y Distribuidora Cr 31 # 111-09 El Dorado

de Dulces el Mazapan 6363781

Santandereano

La Burbujita Cl 37 # 16-37 L- 126 B/manga 6522186

La Casita de las Delicias | Cr 24 # 87-68 Diamante Il 6361731

gggfs y Repollas del Cr 7 # 5-21 Floridablanca 6827333

Papachis Delicias Cl 6 # 7-12 Floridablanca 6499066

Samy Chocolat Cr 35 #51-110 Cabecera 6479930

Tradicional Cocaday | ¢ 18 # 26.05 Sta. Cruz Girén | 6590062

Dulceria el Girones

Fuente:

Elaboracion

propia
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2.29.2 Principales productos ofrecidos Area Metropolitana de
Bucaramanga

El Sector del dulce en el Area Metropolitana de Bucaramanga presenta un variado
portafolio de productos entre los que se encuentran: arequipe, manjar blanco,
panuchas, coquitos, cortados de leche, cocadas, breva con arequipe, naranja con
arequipe, limon con arequipe, mazapan, galletas rellenas de arequipe y jalea,
bocadillo, obleas con arequipe y gomas.

2.2.10 Competitividad del Sector de Confiteria en Santander 2

Segun el andlisis de competitividad realizado por la docente de la Universidad
Pontificia Bolivariana, Gladys Valero del sector del dulce en Bucaramanga y el
area metropolitana, tomando como referencia las 39 empresas dulceras como
muestra representativa inscritas en la camara de comercio, se llegé a las
siguientes conclusiones:

e Este sector se encuentra apoyado por politicas y soportes institucionales que
intervienen en el desarrollo tecnoldgico, capacitacion y formacion del talento
humano, asi como también se encuentran las instituciones de apoyo para las
exportaciones. El Centro de desarrollo Productivo de Alimentos (CDPA), el
SENA, FOMIPYME, EXPOPYME, CAMARA DE COMERCIO Y CARCE Comité
Asesor Regional de Comercio Exterior entre otros, los cuales estan encargados
de direccionar el sector tanto operativa como estratégicamente.

e En general el sector no es competitivo; sus procesos conservan estilos
rudimentarios y elementales, razén clave para afirmar que es necesario
avanzar y mejorar continuamente, de tal forma que a través del apoyo del
entorno y un replanteamiento interno permanente, se facilite al sector alcanzar
estandares de competitividad.

e El andlisis de los cinco aspectos del diamante de competitividad permite
identificar una marcada sensibilidad al ingreso de nuevos competidores. La
potencialidad de crecimiento en este elemento exige que las empresas del
sector se preparen cuidadosamente en este tema.

e Vista desde la perspectiva de las matrices de evaluacién de cada una de las
variables de competitividad se aprecia que resultados totales demuestran los
bajos niveles en cuanto a competitividad.

% VALERO GLADYS, Andlisis de Competitividad del Sector del dulce en el Area Metropolitana de Bucaramanga. Magister
en Administraciéon de la Universidad Santo Tomas Docente Facultad Administracion de Empresas Universidad Pontificia
Bolivariana Seccional Bucaramanga
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Durante el afio 2013, segun resultados de los anélisis por PROEXPORT el sector
de la confiteria en Santander, ha sido liderado por la exportacion del cacao dentro
del negocio de la chocolateria y el sector de la agroindustria.

A continuacion se muestra las principales graficas del comportamiento del sector
de la agroindustria durante el afio 2013 y a corte de marzo de 2014 en
Santander.?

Grafico 13. Comportamiento sector Agroindustria por Gerencia afio 2013 y corte
de Marzo de 2014

Exportaciones por Gerencia, 2013 Exportaciones por Gerencia, Enero a Marzo 2014
ot Servicios Otros
Prendas de ros . 0,0% 0.0%
5 :
Vestir 0,0% ec:" D;;Ios Prendas de_\\ \/_ Agroindustria

g Vestir
10,3%

45,0%

Manufacturas
26,5%

Agroindustria Manufacturas
63,7% 44,7%

Fuente: DANE. Calculos PROEXPORT

Grafico 14 Comportamiento sector Agroindustria principales subsectores
exportados afio 2013 y corte de Marzo de 2014

Principales Subsectores Exportados - No mineras ni Principales Subsectores Exportados - No mineras ni
café, 2013 café, Enero a Marzo 2014

Camnes ¥ Despojos OTROS
Comestibles
44%

Carnes ¥ Despojos
Comestibles
33%

Confecciones
a%

Confeccion
Partes, Repuestos a%
Y Piezas Para
Automotores
5% Productos Maquinaria
Quimicos Agricola
Organicos 13% 5% Quimicos
% ~ Organicos
19%

Productos

Fuente: DANE. Calculos PROEXPOR

29 http://www.proexport.com.co/sites/default/files/ficha_departamento_santander.pdf
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2.3 ANALISIS FUERZAS DE PORTER SECTOR CONFITERIA

La labor fundamentar de todo estratega es comprender y hacer frente a la
competencia, sin embargo la busqueda de beneficio van mas alla de los rivales
consolidados de una industria, para alcanzar una rentabilidad adecuada se deben
mirar también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los proveedores, los
posibles aspirantes y los productos suplentes. Esta ampliacion de rivalidad que se
origina en la combinacion de cinco fuerzas define la estructura de la industria y
moldea la interaccién competitiva dentro de ella. (Ver figura 4) *°

Si las fuerzas son intensas practicamente ninguna empresa obtiene beneficio de la
inversion, por el contrario si las fuerzas son benignas, muchas compafias son
rentables. La estructura de la industria impulsa la competencia y la rentabilidad, no
el hecho si una industria produce un producto o servicio, tiene alta o baja
tecnologia, se encuentra regulado o no. A pesar de existir multiples factores que
afectan la rentabilidad de una industria a corto plazo (clima y ciclo empresarial),
las fuerzas competitivas marcan la rentabilidad de mediano y largo plazo.

Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela
los origenes de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un
marco para anticipar e influir en la competencia a lo largo del tiempo. Las
empresas por lo tanto deben comprender las fuerzas competitivas y moldearlas en
beneficio propio con cruciales estrategias.

Teniendo en cuenta lo expuesto por Michael Porter, se desarrolla a continuacion el
andlisis del sector de la confiteria aplicando el concepto de las cinco fuerzas
competitivas, teniendo en cuenta el analisis del macro entorno y los campos
principales donde las empresas que actualmente se dedican a la elaboracion de
dulces artesanales tienen que competir para aportar valor a sus productos.

La comprension profunda sobre como ser competitivo en el negocio sienta las
bases sobre las que se construyen decisiones empresariales, ademas permite a
las compairiia ser mas globales en sus actividades puesto que el capital se mueve
a través de diversas fronteras el modelo de competitividad revela roles que las
empresas desconocen a la hora de conocer su entorno; la necesidad de nuevos
tipos de relaciones entre empresas y gobierno, también influye en las estrategias
de las companias para permanecer en el mercado

% PORTER. Michael. Ser Competitivo. Edicién Actualizada y Aumentada. Harvard Business
School. Espafia. 2009. Capitulo I. Las cinco fuerzas competitivas que moldean la estrategia. Pag.
31-68
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Figura 4. Las Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos ingresos

Amenaza de nuevos ingresos

Competidoresdel Poder de

Poder de N
L sector Industria onciac
Proveedores negociacion de 2 dacién de las Compradores
los proveedores compradores

Amenaza de sustitutos

sustitutos

Fuente: Michael E. Porter. Las cinco fuerzas que moldean la competencia de un
sector.

2.3.1 Poder de negociacion de los clientes.

El sector de la confiteria ofrece multiples opciones a los clientes para que puedan
elegir de acuerdo a sus gustos o preferencias cual producto es el que se adapta
mas a sus necesidades. En el mercado actual esta industria ofrece productos
como dulces artesanales, chocolates, turrones y mazapanes, caramelos, chicles y
otros productos de confiteria.

La variedad de productos en el mercado, se traduce a que no exista una fidelidad
y/o preferencia definida por parte del consumidor en un producto en comun, dado
a que Bucaramanga es una de las principales ciudades del pais llegan al mercado
innumerables productos provenientes de diversas compafias tanto nacionales
como internacionales, la confiteria artesanal aunque se enfoca a clientes de
estratos medios-altos, tiene que competir con mdultiples articulos dado a la
competencia actual y a que estos son elaborados a bajos costos y ofrecen
innumerables opciones.

Por tal motivo, las empresas deben realizar estrategias y alianzas que permitan
captar la mayor parte posible del mercado, es aca donde entra en juego factores
como la infraestructura, tecnologia, mano de obra calificada y volumenes de
produccion, ademas de estrategias comerciales y de mercadeo que hagan mas
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llamativo los productos de la industria de la confiteria como los empaques, las
formas, los sabores, colores, promociones, entre otros.

Otro punto que demuestra que el poder de negociacién en este momento esta en
los compradores es que las empresas deben realizar estrategias que permitan la
disponibilidad de los articulos en puntos clave de la ciudad, de esta manera el
cliente no debe realizar un gran desplazamiento para elegir un producto ya que
algunos de ellos como chocolates, caramelos o chicles, pueden ser obtenidos en
las populares tiendas de barrio. Esto hace que las empresas que se dedican a la
elaboracion de dulces artesanales deban realizar estrategias y/o alianzas
comerciales que haga que los clientes lleguen a sus puntos principales de venta o
que tengan acceso a sus productos, ademas deben localizarse en un sitio
estratégico en donde exista una gran movilidad de gente como los centros
comerciales buscando aprovechar esto a su favor y llamar la atencién de las
personas que visitan el lugar.

2.3.2 Poder de negociacion de los proveedores

Bucaramanga actualmente es una de las principales ciudades del pais, el
departamento de Santander, en la actualidad posee una infraestructura vial
adecuada y cuenta con una economia en desarrollo, que hace posible un aumento
en la competitividad en la region, esto se traduce a que en la ciudad exista un
crecimiento del comercio, la posibilidad de que una mayor cantidad de
proveedores entren a disputarse los diferentes clientes que exista en la cuidad,
beneficiando de esta manera al consumidor ya que existe una gran variedad de
promociones y precios.

Para que existan los mejores productos, la industria de la confiteria debe tener
como base una materia prima con una calidad fundamental, el desarrollo de esta
industria se ve ligado al desarrollo del azucar, que es la base de toda la
produccion. Actualmente en Bucaramanga, existen productos como Incauca,
Manuelita, Riopaila, Azdcar morena, azucar marca éxito, entre otros. Esto hace
que se pueda optar por diversos proveedores y que la produccidbn no se
interrumpa por la escasez de una marca en comun. En la ciudad existen diversos
depdsitos de viveres a los cuales el azucar llega en grandes volimenes, esto
permite que exista una relacion de negociacion con estos sitios que permiten
plazos de pagos dependiendo de la necesidad de la empresa, manteniendo la
materia prima sin afectar la liquidez de la organizacién.

De igual manera sucede con los productos como frutas, frutos secos, licores,
vitaminas, endulzantes, colorantes, etc. En la cuidad estos productos se pueden
encontrar con diversos proveedores que dependiendo el volumen de compra
ofrecen promociones y formas de pago que facilitan la compra de materias primas.
También existen proveedores en ciudades como Bogotd donde se pueden
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conseguir materias primas de calidad alta y bajos precios, en este escenario entra
en juego el volumen de compra, dado a que a mayor cantidad de producto
demandado los costos de transporte disminuye.

En conclusion el poder de negociacion con proveedores esta en manos de la
empresa quien puede buscar y evaluar diversas opciones en el mercado de la
cuidad y su area metropolitana, donde la materia prima se puede obtener sin que
exista ningun tipo de limitante y con fuentes de financiacion que no afecten las
finanzas de la empresa a la vez que se obtienen materiales de excelente calidad.

2.3.3 Amenaza de productos sustitutivos

De acuerdo al estudio realizado del macro entorno, se determiné que actualmente
la industria de la confiteria esta creciendo en el pais y que es una importante
fuente de empleo y desarrollo. Se pudo observar que el principal producto que
esta compitiendo tanto a nivel nacional como a nivel internacional es el chocolate,
de acuerdo a la Asociacion Nacional de Industrial Financieras (ANIF) se revelo
que la produccion de chocolate y productos de confiteria asciende a 1,2 billones
de pesos, lo que representa 1,5% de la produccién industrial.

De acuerdo a esto el cacao es el producto que sustituye de manera directa a los
articulos de confiteria, especialmente la confiteria artesanal que se dedica a la
produccion de caramelos sin chocolate. El cacao se ha desarrollado en el pais y
ha venido creciendo su produccién, gracias a la intervencion del gobierno con
ayuda a los cacaoteros tanto de inversion como tributarias, de esta manera los
costos unitarios de produccién de chocolate se reducen y permite que se aumente
la competitividad del sector.

Colombia, junto a Ecuador, Pert y Venezuela producen el 70% de los mejores
cacaos del mundo, denominados Fino Aroma. Ademas de esto, de acuerdo a
Proexport, el departamento de Santander es la mayor zona de produccion de
cacao en el pais abarcando un 37% del total, esto hace que las empresas que se
dediquen a la produccion de articulos con base en azlcar vean al cacao como su
principal materia prima.

En Bucaramanga actualmente, se pueden encontrar desde las tiendas de barrio,
almacenes, depdsitos hasta grandes almacenes de cadena gran variedad de
chocolates tanto de produccion nacional como internacional que son ofrecidos a
toda clase de publico y que ademas llaman la atencién por sus presentaciones,
formas, sabores y precios. De esta manera el cliente compara continuamente, la
calidad y el costo del chocolate con los dulces artesanales, evaluando segun sus
preferencias cual compra
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Existen en la ciudad otros productos con los cuales los dulces artesanales pueden
sustituirse como es el caso de los Brownie, turrones y mazapanes; estos
productos se pueden encontrar en diferentes presentaciones y variedad, en
diferentes sitios como tiendas, depdsitos, panaderias y almacenes de cadena,
aunque no representa una competencia tan directa como lo es el chocolate,
pueden desviar la atencién del cliente dependiendo de la estrategia comercial.
Paralelamente, la industria del chicle ha evolucionado produciendo una gran
variedad de formas, texturas y sabores.

De acuerdo a Gladys Valero, en el area metropolitana de Bucaramanga existen
unos productos que compiten de manera directa con la confiteria artesanal como
lo hace el chocolate, este producto es el arequipe, las jaleas y el bocadillo, el
departamento de Santander se caracteriza por ser una zona ganadera y tener
regiones donde la elaboracion de dulces artesanales tiene una fuerte tendencia,
como lo es el municipio de Vélez, caracterizado por la obtencion de bocadillo de
guayaba en diferentes presentaciones, este producto ha tenido en los ultimos afios
una gran acogida comercial, pues se ha venido impulsando para hacer atractivo el
departamento a los turistas al igual que se ha hecho con lugares como Barichara y
el cafidn de Chicamocha. Esto hace que sea visto como un fuerte sustito y que se
genere una competencia para captar una parte del mercado.

El arequipe se puede conseguir en diferentes presentaciones y formas de
elaboracion en la ciudad, empresas como Alpina o Freskaleche han venido
ofreciendo este producto en la ciudad, haciendo que el publico pueda conseguirlo
desde tiendas de barrio a almacenes de cadena, ademas en el area metropolitana
existe una empresa que ha trabajado para que el arequipe se posicione en la
region, esta empresa es Obleas de Floridablanca, empresa que a través de sus
diferentes presentaciones ha dado la oportunidad al publico de tener un producto
base de azlcar y que sustituye a la confiteria artesanal.

2.3.4 Amenaza de los nuevos entrantes

De acuerdo al analisis macroeconémico realizado, se encontré que Colombia tiene
unos factores que determinan que entren a funcionar o no empresas, de acuerdo
al Banco Mundial el pais se ha destacado por tener una inflacion moderada y poco
volatil con una tendencia a la baja, comparada con Brasil, China, Colombia y
México, lo que genera una ventaja competitiva para el desarrollo de cadenas
productivas.

Para que existan nuevos entrantes en la industria de la confiteria se debe tener en
cuenta un factor esencial que determina el desarrollo y el crecimiento de nuevos
sectores, esté es el endeudamiento, la capacidad de endeudarse a bajo costo
permite que se aumente la posibilidad de emprender nuevas empresas,
desligandose de la capacidad financiera, lo que genera oportunidades de
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inversion. Continuando con los datos del Banco Mundial y comparado con los
principales paises, Colombia tiene un menor acceso al crédito, esto hace que el
sector de la confiteria tenga una desventaja frente a competidores mas fuertes,
por lo tanto la puesta en marcha de nuevas empresas se ve limitada por la barrera
econdmica.

En Bucaramanga actualmente existen 39 empresas que realizan productos de
confiteria, esto demuestra que la region tiene un nivel de emprendimiento fuerte,
donde se pueden desarrollar empresas y aumentar la competitividad regional, sin
embargo factores como la inversion inicial en infraestructura, en investigacion o
mano de obra calificada, publicidad, asi como de mejoramiento de los procesos de
produccién hacen que factores como la diferenciacion del producto, capital,
canales de distribucion y la experiencia en el mercado determinen cuales
permanecen y cuales se ven rezagadas por sus limitantes econdmicos y sus
tendencia a lo tradicional.

Limitantes como los anteriormente mencionados, permitieron que actualmente se
desarrollen programas que busquen fortalecer el emprendimiento y que las
empresas una vez constituidas permanezcan en el tiempo. El programa de
Transformacién Productiva (PTP), es una alianza creada por el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, del cual hace parte el sector de la confiteria,
mediante inversién publico — privada se busca fomentar la productividad y la
competitividad del sector, buscando que no solo se haga en la region sino que se
amplié esta competencia a nivel nacional y se eleven las exportaciones.

Con este programa se busca realizar una sensibilidad en el costo de insumos,
permitiendo que aumente la competitividad, de igual manera, el gobierno realiza
consultorias orientadas a fortalecer las asociaciones, realizar caracterizaciones del
sector y consolidar la informacion, para generar indicadores que permitan tomar
medidas positivas. De igual manera a través del SENA, se viene desarrollando un
programa de formacién para mejorar el recurso humano vinculado al sector, a la
vez que impulsa el emprendimiento entre los aprendices.

También mediante el PTP, se ha buscado realizar un mayor control en las
entidades regionales y asi evitar la comercializacion de productos de manera ilegal
y de contrabando. El gobierno de igual manera desea disefiar e implementar un
sistema de calificacion y clasificacion de estandares de calidad, esto hace que
aquellas empresas que desean ingresar al sector y no tengan experiencia puedan
tomar estar normas y obtener productos de calidad.

De igual manera una barrera de entrada al sector son los aranceles que se tienen
gue asumir para entrar a funcionar, sin embargo el gobierno nacional, también ha
tomado medidas, segun el informe nacional de competitividad 2012-2013, se ha
disminuido en mas del 15% los impuestos sobre el azlcar y sus derivados, lo que
se traduce en la estabilizacion del precio de estos productos
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En conclusion si se tienen en cuenta las politicas que el gobierno desarrolla, para
combatir a factores limitantes como el capital, mano de obra calificada, aranceles
e infraestructura, existe una fuerte posibilidad de que el sector de la confiteria
presente nuevos entrantes y aumente la competitividad. Pero si se tiene en cuenta
gue no todas las empresas pueden acceder a estos programas por los recursos
limitados que el gobierno invierte, al momento de entrar a solicitar préstamos dado
a la tasa de interés que se tiene en Colombia, existe una fuerte barrera de entrada
gue limita el emprendimiento del sector.

2.3.5 Rivalidad entre los competidores.

Segun el estudio del entorno macroecondémico, la industria de la Confiteria en
Colombia se viene desarrollando desde 1928 cuando fue fundada Colombina e
ftalo, tiempo después entro en funcionamiento Super de Alimentos, Dulces la
Americana y Cadbury Adamas, desde entonces estas y otras compafias han
generado exportaciones con una tasa de crecimiento de 1,15% en la Ultima
década, segun Marcela Carvajal, directora del Comité Especial de Confiteria de la
Asociacion Nacional de Industriales (ANDI).

Las empresas anteriormente nombradas, son las que actualmente representan
una fuerte posicibn en cuanto a volumen de produccion, infraestructura y
tecnologia utilizada repartiéendose mas del 78% del mercado y aportando al PIB
del sector de manera favorable.

Los principales destinos de Colombia en Confiteria en materia de exportacién son
Venezuela, Pera y Estados Unidos, estas grandes empresas son lideres en los
mercados andinos, sin embargo en los Estados Unidos no figuran ni en los diez
primeros puestos, donde los competidores mas representativos son México, Brasil
y China. A 2012, segun datos registrado por Euro monitor, la participacion de la
confiteria fue aproximadamente del 8%, las comparfias mas importantes a nivel
mundial son Mars Inc. (EE.UU.), Mondelez International (EE.UU.), Nestlé SA
(Suiza), Hershey Co (EE.UU.) y Ferrero Group (ltalia), La primera empresa
latinoamericana situada en ese ranquin es Arcor (Argentina), la cual se ubica en el
puesto numero nueve en participacion de mercado. En tanto, la empresa
colombiana mejor posicionada es Colombina SA, que se encuentra en el puesto
43.

De acuerdo a esto, esta industria ha tenido una creciente demanda y las empresas
colombianas buscando tener una mayor participacion del mercado tanto regional
como internacional, han buscado producir internamente sus principales materias
primas para disminuir costos, de igual manera las principales empresas
colombianas han apostado a la investigaciéon y desarrollo, la adquisicion de
infraestructura y maquinaria necesaria, asi como la capacitacion para tener mano
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de obra calificada, y el mejoramiento de sus procesos, de esta manera han
buscado ser mas competitivos y se ha impulsado la inversion en el sector,
intensificando de esta manera la rivalidad entre los principales competidores
nacionales y extranjeros.

Gran parte del consumo colombiano de productos de confiteria se realiza por el
canal tradicional, es decir tiendas de barrio, por este motivo las principales
empresas han visto en estos sitios un modelo exitoso de distribucion y han
fortalecido sus estrategias para aumentar sus volimenes de venta. Segun
almacenes Exito, las empresas del sector se han enfocado en estrategias que
permiten ofrecer productos de acuerdo a los consumidores(nifios, adolescentes y
adultos), desarrollando variaciones en el empaque, formas y figuras para captar la
atencion del publico. De esta manera la empresa que innove y desarrolle nuevos
productos posee una ventaja competitiva sobre las demas.

A nivel regional segun Gladys Valero, existe en Santander 39 empresas dulceras,
de las cuales 38 son microempresas se destaca Dulces Parguitas, Dulces y
Manjares Celis, Dulces Dugal y Pasiones Floridefias. Las cuales funcionan en
Bucaramanga desde 1980, estas empresas presentan un variado portafolio de
productos, entre los que se encuentran: arequipe, manjar blanco, panucha,
cocadas, brevas con arequipe, bocadillo, jalea, entre otros.

Segun Valero, a nivel regional el sector no es competitivo, dado que sus procesos
conservan estilos rudimentarios y elementales, es por esto que se hace importante
adoptar las estrategias que las grandes compafiias han realizado y buscar el
mejoramiento continuo y el aumento de la inversién pues actualmente el gobierno
esta implementando politicas que buscan apoyar el emprendimiento, lo cual exige
a las empresas que ya estan conformadas, que evallen su situacion actual y
generen cambios para obtener resultados que demuestran una mayor
competitividad.

3 ESTUDIO DE MERCADO

Para determinar el mercado de los consumidores de caramelos artesanales, y
poder definir de forma mas clara el concepto del negocio, antes de lanzar el
producto en la ciudad de Bucaramanga y area metropolitana, se debe conocer en
profundidad el mercado en el sector de la confiteria. La investigacion de mercado
se utiliza para conocer la oferta, es decir cuales son las organizaciones 0 negocios
similares y que beneficios ofrecen y asimismo conocer la demanda, es decir
quiénes son y que desean o quieren los consumidores.

No existen estadisticas nacionales oficiales sobre este tipo de producto (caramelo
artesanal) ni datos histéricos, sin embargo se muestran algunas estadisticas
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generales del comportamiento del sector de la confiteria a nivel general en
Colombia.

Adicionalmente se tomd en cuenta que el disefio de esta investigacion de mercado
se determinara por medio de fuentes de informacion primaria, es decir que esta
informacion se obtendra mediante encuestas.

3.1 DEMANDA AMERICA LATINA

El mercado mundial de productos de confiteria represente USD$ 1,5 billones para
el afio 2015. La popularidad emergente de productos mas saludables que los
tradicionales, compuestos con productos sustitutivos del azlcar, confirman el
cambio de las tendencias. Ademas, se suman el auge de diversos productos
exoticos y también aquellos de preferencias regionales.

Existe también una tendencia a nivel mundial a la inversién en investigacion y
desarrollo de nuevos productos. Tantos productores, como procesadores, como
las marcas en si, buscan la innovacion como ventaja competitiva en un mercado
que antes era considerado como tradicional. El aprovechamiento de las
costumbres estacionales estd ain mas en la mente de las marcas comerciales. La
globalizacion en América Latina ha acercado aun més si cabe, las festividades
norteamericanas a la poblacion, abriendo una oportunidad para el sector de
confiteria de cara a promocionar productos estacionales mas alla de aquellos
relacionados con las festividades tradicionales como la Navidad.

La multitud de estudios que afirman que el chocolate en estado mas puro es
beneficioso para la salud ha aumentado el consumo y las ventas del mismo a lo
largo de la region. La tendencia a que los productores se centren en productos
mas saludables también se ha extendido. No obstante, parece que existe una
tendencia global a cambiar de mentalidad comercial con productos de confiteria y
también de pasteleria. Aparte del gasto realizado en investigacion y desarrollo, el
proceso de comercializacion y mercadeo se centra mas en resaltar los productos
de confiteria por sus cualidades beneficiosas y no como un simple placer de
consumo, que es cOmo se mostraban anteriormente.

Las barritas energéticas enriquecidas parecen también destacarse en el mercado
de confiteria. Aparecen cada vez mas productos recubiertos de chocolate y
enfocados para ser un snack de confiteria sano. En ocasiones incluso se da este
producto como un sustituto de una parte de la alimentacion diaria.
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Los cambios en el estilo de vida de la poblacién acercan este tipo de producto al
consumidor por su comodidad, practicidad y asequible precio. **

A continuacion se describe la demanda del sector de la confiteria en los paises de
Latinoamérica en donde tiene fuerza este sector.

3.1.1 ARGENTINA

El sector de confiteria y caramelos en Argentina vive un proceso de retroceso e
involucién. Son diversas las causas que han llevado al pais a tomar
determinaciones regulatorias para frenar el auge de la obesidad infantil, problema
expandido en el panorama global. La aparicién de quioscos que venden snacks
saludables en vez de los dulces y caramelos tradicionales se ha extendido
también a las escuelas. Los jugos naturales son obligatorios junto con algunos
frutos secos, sandwiches vegetales, yogures u otros productos mas saludables.

La confiteria de azucar representa la mayoria del sector de confiteria, llegando
casi a un 92% del total del mercado. La principal razén es que el consumo se
produce en nifios y estos no tienen en consideracion las cantidades de azucar. Sin
embargo, y crece aun mas el sector de productos sin azucar, principalmente
promovido por el consumo adulto. Dado la madurez del mercado argentino solo se
espera un crecimiento del mercado global de un 2%, aunque se espera que los
ingresos de caramelos, gomas y gomas masticables alcance un total de un 28%.
Esto se debe principalmente al aumento de precios teniendo como promedio mas
de un 25%. Aun asi, el aumento significativo de los precios no solo corresponde a
este subsector del mercado, ya que también se registré un aumento del 16% en la
categoria de confiteria de azlcar, y aunque este incremento es menor al del indice
global de inflaciébn, esto es consecuencia de la competitividad percibida por
productos como dulces hervidos, medicinales o pirulis (caramelos en un palo).

La categoria de chocolate crece en Argentina debido al incremento en el consumo
de huevos de chocolate en la época de la Pascua. Esto es un fiel reflejo del
dinamismo que representa esta parte del sector, en especifico lo que se refiere a
productos estacionales. Durante el periodo de 2007 a 2011 se registré un
incremento del 8% en lo que a las ventas minoristas de productos de chocolate se
refiere. Sin embargo para 2011 y 2012 es espera una ligera tendencia al alza,
debido al incremento de chocolate en formato de caja o con obsequios pequefios
en el interior (es siempre complicado estimar los resultados de crecimiento en
cifras debido a las variaciones en el célculo de tipos de inflacion). Kinder, un lider
del mercado con su producto, Kinder Sorpresa, marca la tendencia y pauta para el
mercado argentino. Por lo general, la categoria de chocolate no tiene una

* http://ww.industriaalimenticia.com/articles/86252-confiteria-en-america-latina
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competencia directa de entre todos productos dulces, salados, helados o barritas
energeéticas.

3.1.2 VENEZUELA

El contexto regulatorio y econdmico en Venezuela es un tanto diferente de otros
paises de la region. La imposibilidad de importar ciertos materiales a tipos de
cambio prefijados y siendo estos en parte los materiales necesarios para el
procesado de algunos productos de confiteria azucarada, hacen que se estime un
28% de aumento en precios. A su vez, los productores venezolanos se enfrentan a
los precios mas altos del grano de cacao en los ultimos 30 afios, lo cual aumenta
aun mas el costo de produccion. EI mercado estd marcado por la capacidad
adquisitiva de los consumidores, lo cual determina su preferencia de compra.
Como ejemplo, el chocolate se antoja como un producto mas caro, y los confites
tradicionales o galletas son productos mas econdémicos, y a veces ganan en
preferencia.

En cuanto al chocolate, el consumidor venezolano prefiere la tableta rellena o la
de chocolate con leche por encima de la tableta normal o de chocolate blanco.
Dos de las principales empresas, chocolates EI Rey y Nestlé Venezuela
introdujeron en el mercado la tableta de chocolate oscuro y extra oscuro. Esta
categoria se ha hecho un espacio entre los consumidores de chocolate con leche,
ya que es percibida como una opcion mas saludable.

Al igual que en muchos mercados, los productos sin azucar o con bajas
cantidades de azlcar pasan por un periodo de auge. Esta tendencia, marcada
también por el aumento en los precios por los factores regulatorios, esta destinada
a las persona diabéticas. Los principales canales de comercializacion para este
tipo de productos son los supermercados y farmacias. Marcas importantes como
Kron y St. Moritz, tienen presencia en cadenas de grandes superficies y tienen
también lineas de productos de light endulzados con edulcorantes artificiales.

3.1.3 BRASIL

El sector de confiteria, caramelos y dulces sigue el mismo cauce que el resto del
pais, y el crecimiento también se ha dado en esta parte del sector. Segun los
datos, se han invertido cerca de USD$ 350 millones desde el afio 2009 de cara a
modernizar, actualizar y expandir la produccion. Las exportaciones brasilefias
supusieron USD$ 294 billones, con Estados Unidos y Argentina siendo los
principales receptores con un 14% y 12% respectivamente. En cuanto a las ventas
regionales, el 48% de la produccion brasilefia se ha destinado a Centroamérica y
Sudamérica.
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Las tendencias de consumo en todos los sectores alimenticios son similares en el
pais. Se ha incrementado el poder adquisitivo de los brasilefios, lo cual ha
motivado a las empresas del sector a desarrollar y comercializar productos que
contengan un valor afladido. En este aspecto se han promocionado diferentes
tipos de chocolates premium junto con cajas mas elaboradas, sobre todo para las
épocas festivas.

Auln con la tendencia generalizada a los productos mas saludables, la confiteria de
chocolate no parece sufrir impacto en ventas por parte de estos productos como
competencia. Los procesadores quieren cada vez mas novedades como tabletas
rellenas o chocolate premium con el objetivo de poder mantener al consumidor
probando diferentes opciones.

Cabe mencionar uno de los movimientos a nivel mundial mas importantes de los
dltimos tiempos, la separacion de Mondelez y Kraft. La empresa resultante,
destinada a los snhack y sobre todo con gran presencia en los mercados
emergentes mostré nl.meros negativos para el tercer trimestre del afio con un
descenso de un 5,1% en ventas. Esto ha afectado también al precio de la accién
que se desploma en un 2,7%. Los responsables de la empresa adjudicaron la
bajada a un error tactico con la categoria de gomas y galletas, y con un gasto de
marketing y promocion inadecuado. Desde el aspecto de produccion, con la
llegada en 2010 de otra fabrica de Barry Callebaut, se afianza aun mas el
potencial de América Latina en el sector.

3.1.4 COLOMBIA

La creciente importancia de algunos festivos como el de la Amistad y Amor
(equivalente San Valentin) junto con el dia de la Madre, del Padre y la Semana
Santa hacen que crezca la demanda de productos premium. ElI consumidor
domeéstico prefiere un producto con empacado diferente, de edicion especial o con
algun tipo de figurines, siendo el precio una consideracién secundaria 0 menos
importante.

Al igual que en otras partes de América Latina se produce también un auge en
aquellos chocolates que contiene un juguete u obsequio, lo cual afianza la idea de
que el mercado colombiano se acerca al sector premium. Aunque el grueso del
chocolate pertenece al chocolate con leche en formato de tableta, crece también,
aunque mas ligeramente, el chocolate negro. La sofisticacion del consumidor es lo
gue crea esta tendencia. Existe una creciente tendencia innovadora con respecto
a la confiteria de chocolate, creando nuevos productos cubiertos de chocolates.
Aun sabiendo que esta parte del sector es menor en importancia, sufre en gran
parte la competencia de la confiteria azucarada. Esta es capaz de innovar mucho
mas rapido que el chocolate, y ademas, la flexibilidad del material en si es mucho
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mayor también. Los productores buscan a su vez atraer a consumidores con
nuevos sabores de diferentes tipos.

3.1.5 CHILE

El pais andino se consolida como el mayor de los consumidores de dulces y
caramelos de América Latina, llegando a la cifra de 2,3kg por habitante y por afo.
Esta cifra colma un crecimiento de 30,8% en los ultimos 5 afios. Sin embargo,
desde 2011 hacia la fecha se viene aplanando la curva de crecimiento y el afio
2011 mostré solo un crecimiento del 2%. Este decrecimiento se debe en parte al
cambio de preferencia entre los consumidores hacia otros tipos de snacks. Las
papas fritas, snacks extruidos, tortillas o chips de maiz son algunos de los
productos que sustituyen el consumo de dulces y caramelos.

El mercado chileno tiene varias empresas que dominan el sector de los dulces.
Carozzi, a través de Ambrosoli, la multinacional argentina, Arcor, y la
recientemente nombrada Mondelez (anteriormente Kraft) contienen esta mayoria.
Para el afio 2012, se espera que las empresas crezcan cerca del 2% aunque no
llegue al 3% para todo el sector relacionado con el azlcar.

A continuacién se muestra las ventas en los principales mercado en latinoamerica
del sector de la confiteria (ver Grafico 15)

Grafico 15. Mercados de Confiteria de América Latina

Valor de ventas a minorista USD$
@ Valor de ventas a minorista USD$
16,000.0
14,000.0
12,000.0
10,000.0
8,000.0
6.,000.0
4,000.0
2,000.0
0.0 Argenting
-2,000.0 s

Millones de USDS

Fuente: Euromonit
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3.2 MERCADO OBJETIVO

Santander es un departamento con una histérica tradicion en su folklore,
economia y gastronomia. Esta region del pais se diferencia, como todas las
demas, por su cultura y tradiciones Unicas.

A través de los afios se han elaborado, de generacién en generacion, dulces
artesanales de diferentes tipos, hechos con leche, algunas frutas o simplemente
con azlcar. Entre los mas populares dulces santandereanos se encuentran, el
bocadillo y las obleas, manjares tipicos de la regién y reconocidos histéricamente
por su excelente sabor y calidad de su elaboracion.

Sin embargo, hoy en dia las personas estdn buscando nuevas alternativas
alimentarias o productos con algun valor agregado que los atraiga y los fidelice
hacia la marca o hacia el producto, por este motivo las empresas productoras de
dulces en Santander, han mantenido la misma tendencia en la oferta de dulces
tradicionales, es por esto la idea de introducir al mercado santandereano otro tipo
de confiteria dentro de la linea artesanal atractiva para todas las edades.

3.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Luego de haber direccionado el mercado objetivo, con el fin de llegarle de forma
clara y concreta a la poblacién de Bucaramanga y su Area metropolitana, se
realiz6 una investigacion de mercados a través de encuestas. Inicialmente se
habia contemplado realizar la investigacion de mercados a través de un focus
group, de 12 personas cada uno, en donde se encontrara poblacion entre las
edades de los 6 a los 70 afios. Sin embargo no fue posible llevarla a cabo debido
a que se encontraron dificultades en tiempo, espacio y disponibilidad de las
personas.

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, la investigacion de este plan de
negocios se realizd directamente por medio de encuestas, con el fin de obtener
una serie de informacion que permita evaluar el estado del sector. Este tipo de
estudio permitid conocer el mercado de los caramelos artesanales en cuanto a
conocimiento del producto, participacion en el proceso de elaboracion asi como la
definicion del consumidor final de los caramelos artesanales en la region.

Mediante estas preguntas se pretende medir el valor de las respuestas de los
diferentes consumidores en el momento de realizar el andlisis, ya que algunos van
a ser compradores ocasionales, mientras que otros se convertiran en compradores
frecuentes y con la identificacion y clasificacion de estos consumidores es que se
puede alcanzar los objetivos de este plan de negocio.
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De igual forma, se hizo una investigacion sobre cada una de las empresas de la
competencia mas representativas a nivel nacional y a nivel local, con el fin de
analizar sus caracteristicas y conocer mas a fondo la dinamica del negocio, para
poder implementar las respectivas estrategias exitosas en el negocio del caramelo
artesanal.

3.3.1 HIPOTESIS Y FINALIDAD

Cabe destacar y dejar claro que se parte de la suposicion que los actuales
consumidores de caramelos artesanales pertenecen a sectores socioeconémicos
medio-alto, debido a su poder adquisitivo para dichos productos.

Por otro lado la ubicacién del local para caramelos artesanales se puede
considerar como un factor relevante en la decision de compra de los consumidores
de estos productos.

Asimismo, por ser un producto nuevo en la ciudad, un gran numero de personas
de la poblacién desconoce de la existencia de este tipo de producto; a pesar de la
existencia de unas empresas productoras de este tipo de confite en las ciudades
de Cali. Medellin y Barranquilla. El objetivo que se quiere es abarcar un poco este
mercado para llegar a nuevos consumidores y proyectar este negocio con la
introduccién de estos productos a un precio accesible, dentro de la variedad de
presentaciones a manejar.

La finalidad de esta investigacion es determinar los factores claves de expansion y
posicionamiento para un negocio de caramelo artesanal en la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana. Por consiguiente las encuestas aplicadas
estuvieron enfocadas a realizar un sondeo para definir aspectos como el tipo de
consumidor, consumidores potenciales de estos productos, comportamiento
(frecuencia y motivo) de compra, satisfaccion cliente, ademas factores como la
ubicacion del local, marketing, el estado del sector, igualmente cuales son los
productos preferidos dentro del sector de la confiteria, que atributos valoran los
clientes de estas marcas, conocer el precio que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por este tipo de producto, la posibilidad de participar en el
proceso de elaboracion del mismo.

Se busca determinar factores relevantes que nos permitan establecer un
posicionamiento en el sector y lograr situar el negocio dentro de Bucaramanga o
area metropolitana, para atraer la posibilidad futura de expansién dentro del sector
de caramelo artesanal.
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3.3.2 DEFINICION DE LA MUESTRA POBLACIONAL

Para determinar la muestra para la realizacibn de la encuesta, se tuvieron en
cuenta los siguientes datos:

v La poblacion de Bucaramanga y su area metropolitana 1.113.522
habitantes.

La poblacién entre los estratos socioeconémicos 4 y 5> 375.095 habitantes
El nivel de confianza fue del 95%

Error del 5%

Varianza 0.25

Poblacién comprendido entre un rango de edad de 10 a 60 afios
aproximadamente.

ANANENENEN

Una de las herramientas mas importantes en el area de las investigaciones de
mercado son las encuestas realizadas a una seleccion de muestra de un tamafio
gue permita arrojar datos lo suficientemente veridicos. Por lo general las muestras
grandes son mas precisas y mas representativas que las pequefas. Para el
presente estudio las encuestas fueron realizadas de forma pseudoaleatoria en
diferentes puntos de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana,
enfocados en centros comerciales, supermercados, colegios y universidades, a
transelntes que estaban en ese momento en algunos de los lugares
mencionados.

De esta forma, la muestra se tomd teniendo en cuenta los datos proyectados de
poblacién del DANE por cada uno de los municipios y segun las edades para el

ano 2014. A continuacidon se muestran los datos del DANE.

Tabla 11. Distribucion poblacion municipios Bucaramanga y su area Metropolitana

DP DPNOM DPMP MPIO 2014
68 Santander | 68001 Bucaramanga | 527.451
68 Santander | 68276 Floridablanca 264.695
68 Santander | 68307 Girén 175.528
68 Santander | 68547 Piedecuesta 145.848
Total 1.113.522
Fuente: DANE
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Tabla 12. Distribucion poblacion por edad Bucaramanga y su area Metropolitana

2014
Grupos
Codigo | de edad Total |Hombres | Mujeres

0-4 167.012 85.621 81.391

5-9 167.358 85.688 81.670
10-14 172.901 88.636 84.265
15-19 184.611 94.840 89.771
20-24 181.705 93.620 88.085
25-29 165.316 84.444 80.872
30-34 151.590 75.955 75.635
35-39 138.838 68.364 70.474
40-44 130.143 62.800 67.343
45-49 132.547 63.141 69.406
50-54 119.774 56.920 62.854
55-59 95.423 45.023 50.400
60-64 74.977 35.070 39.907
65-69 58.722 26.957 31.765
70-74 43.240 19.221 24.019
75-79 32.721 13.781 18.940
80Y
MAS 34.144 13.523 20.621

Fuente: DANE

Tabla 13. Distribucion socioecondmica Bucaramanga y su area Metropolitana

n

DISTRIBUCION SOCIECONOMICA
ESTRATO 1 Bajo-Bajo 9,2% 93.267,12
ESTRATO 2 Bajo 15,8% 160.176,13
ESTRATO 3 Medio-bajo 29,8% 302.104,35
ESTRATO 4 Medio 32,5% 329.476,23
ESTRATO 5 Medio-Alto 4,5% 45.619,79
ESTRATO 6 Alto 7,9% 80.088,07
Fuente: DANE
N+Zz+pxq

=dz*(N—1)+Z%l>|<p>|<q
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De esta forma realizando el célculo de la muestra con el total de poblacion de
Bucaramanga, y area metropolitana segun distribucién socioeconémica se
realizaron 73 encuestas, 51 de personas pertenecientes al estrato 4 y 22 a
personas de estrato 5. No se toma el estrato 6 dado que este es un nivel alto y se
quiere llegar a los consumidores con mayor nivel de participacion como es el
medio con un 32,5% del estrato 4 y 4,5% del estrato 5 (medio-alto), segun los
datos del DANE. Cabe resaltar que el estudio parte del filtro previo de las
personas encuestadas con la pregunta de si consume 0 no algun tipo de dulce,
razon por la cual en la tabulacion no se tendran respuestas negativas pero si para
el andlisis de la demanda potencial.

3.3.3 DISENO DE LA ENCUESTA DE INVESTIGACION

A continuacién se presenta un analisis detallado del motivo de elaboracion de las
diferentes preguntas de la encuesta, donde se explica su estructura y objetivos.
Principalmente el estudio de mercado se basa en aspectos como: el analisis de la
demanda, la oferta, los precios, la localizacion y la comercializacién. ANEXO A.

e ANALISIS DE LA DEMANDA (CONSUMO)

Consiste en identificar las caracteristicas de consumo de la poblacion mediante la
frecuencia de compra y los motivos por los cuales se realizan las compras, con el
fin de definir una mejor estrategia dirigida de acuerdo a estas caracteristicas de
consumo en el mercado.

- Nivel de consumidores de dulces

- Frecuencia de la compra de dulces

- Motivo de la compra de dulces

- Cantidad y costo de compra de dulces

e CLASIFICACION DE LOS CONSUMIDORES

Consiste en identificar ciertas variables considerables para identificar el tipo de
consumidor de dulces, y de esta forma definir el mercado objetivo con mayor
claridad. Las variables a analizar para la definicion del mercado seran tres
basicamente.

- Edad de los compradores de dulces
- Género de los compradores de dulces
- Estrato  socioecondmico de los compradores de dulces
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e ANALISIS DE LA OFERTA (ATRIBUTOS Y COMPETENCIA)

Consiste en determinar el nivel de recordacion o preferencia de un producto en
especifico sin importar la empresa productora o comercializadora. Es importante
resaltar que en general las empresas del sector de la confiteria, en las cuales se
apoya este analisis no son netamente artesanales ya que emplean maquinaria
para la elaboracion de estos productos.

- Producto de mayor preferencia en los consumidores
- Atributo diferenciador de los dulces en los consumidores

e MERCADO POTENCIAL Y VALOR AGREGADO

Consiste en determinar la posible de demanda futura para el negocio, a partir de la
identificacion del nimero de encuestados que conoce este tipo de producto, asi
como también en el interés de participar en el proceso de elaboracion.

- Numero de personas que conocen los caramelos artesanales
- Numero de personas que participarian en el proceso de elaboracién del
producto.

e UBICACION, MARKETING Y COMERCIALIZACION

Consiste en identificar el lugar potencial local y determinar cémo los consumidores
conocen los caramelos artesanales, para poder definir si se necesita considerar
hacer una inversion en infraestructura, publicidad o distribucion.

- Lugar 6ptimo para venta y distribucion.

e ANALISIS DE PRECIOS.

Consiste en identificar la cantidad de dinero que el cliente esta dispuesto a pagar
por este tipo de producto partiendo de una de las presentaciones minima a ofrecer
y determinar las condiciones que establecen los precios como limitante de
consumo.

Precio como limitante para adquirir los caramelos artesanales.

Cada uno de estos puntos son los que buscaremos analizar, con el fin de
identificar con mayor claridad el mercado potencial del negocio y definir las
estrategias necesatri
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3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Como se sefalas anteriormente, se realizaron un total de 73 encuestas,
distribuidas como se muestra en la siguiente tabla, especificando el nimero de
encuestas realizadas en la clasificacion de los distintos grupos de consumidores.

Tabla 14. Clasificacion grupo de consumidores

Edad/ Genero | Estrato socioecondmico Total general

Estrato 4 Estrato 5

10-15 afios 14

Femenino

Masculino

16-25 afos

Femenino

Masculino

26- 35 afnos

Femenino

Masculino

36-45 anos

Femenino

Masculino

45- 60 afos

Femenino

Masculino

Total general
Fuente: Autor del Proyecto
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3.4.1 ANALISIS DE LA DEMANDA (CONSUMO)

1. Consume Ud. algtin tipo de dulce?

Gréafico 16. Consumo de dulce

Consume Ud. alqun tipo de
dulce?

Q M Estrato 4
100%

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyect
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Esta variable es de suma importancia ya que esta es la que determina en gran
medida la rentabilidad de un proyecto. Como se puede observar, claramente a
toda la poblacion encuestada, le gustan este tipo de productos. ElI 100% de las
personas encuestadas consumen dulces, sin importar que tipo de producto dentro
la amplia gama de la confiteria sin chocolate o con chocolate.

2. Con que frecuencia consume dulces

Grafico 17. Frecuencia consumo de dulces

Con que frecuencia consume dulces

3%

= Mas de unavez a la
semana

M Una vez a la semana

Una vez al mes

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos observar que la frecuencia de
consumo de dulces dentro de la poblacién de la ciudad es de un 62% al menos
una vez a la semana, y el 35% consume una vez a la semana. Cabe resaltar que
estos resultados reflejan claramente un buen mercado para la venta de estos
productos.

3. Con que frecuencia compra dulces

Grafico 18. Frecuencia compra de dulces

Con que frecuencia compra dulces?

3% 4%

M Esporadicamente
M Mas de unavez a la
semana

Una vez ala semana

m Una vez al mes

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto
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Asi mismo en la frecuencia de compra de los dulces se puede observar que el
67% de la personas compran dulces mas de una vez a la semana y en un 26%
una vez a la semana, estos resultados reflejan claramente el potencial de mercado
gue tiene los productos de la confiteria en los consumidores.

4. Cuales son los motivos por los que compra dulces?

Grafico 19. Motivos compra de dulces

Cudles son los motivos por los que compra
dulces?

® Compartir en familia
4% M Fechas especiales
Gusto en general
M Para tener en casa/oficina

M Regalos

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Con respecto al motivo de compra de los chocolates finos, claramente se ve que,
en general, las personas no compran en gran porcentaje para fechas especiales,
sino por el contrario su compra se asocia al gusto en general y para tener en la
casa u oficina.

En promedio los consumidores de dulces, a veces compran para llevar de regalo
cuando hay una invitacidn u ocasion especial para celebrar, existiendo gente que
por lo general lo hace siempre y otra que no lo hace nunca.

De los datos obtenidos, podemos destacar dos grupos de motivos principales de
compra de dulces. El primero es para para consumo de gusto en general y el
segundo grupo de importancia es para compartir en familia o compaferos de
oficina
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3.4.2 CLASIFICACION DE LOS CONSUMIDORES

Identificando las caracteristicas basicas de los consumidores actuales de dulces,
se podra realizar una segmentacion clara del mercado objetivo a ofrecer los
productos.

Grafico 20. Rango de edad encuesta

Su Rango de edad se encuentra entre:

m 10-15 afios
M 16-25 afios
= 26- 35 afios
m 36-45 afios
M 45- 60 afios

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Grafico 21. Genero consumidores de dulces

Consumidores de dulces. Género

B Femenino

® Masculino

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Con relacion a las caracteristicas de los encuestados para el analisis del negocio,
podemos decir que un poco mas de la mitad de los consumidores de dulces tienen
una edad en el rango de los 10 a 45 afios, esto corresponde al 75%. Asimismo, el
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25% de los encuestados tienen una edad entre los 36 y 60 afios. Por lo tanto, la
poblacion de mayor consumo esta entre los 10 a 45 afios.

En relacion al género de los encuestados, el 56% de los consumidores de dulces
corresponden a mujeres, y el 44% restante son hombres; es decir, que claramente
se refleja que la poblacion de mayor consumo son las mujeres.

Finalmente de acuerdo al estrato socioecondémico de los consumidores se tiene
gue los mayores consumidores corresponden a los estratos medios- altos, aunque
cabe destacar que para el estrato 3 también hay consumidores potenciales, pero
gue en su mayoria la razon de su consumo esta ligada al precio elevado del
producto.

A continuacion se muestra el mapa de Bucaramanga y AMB con la respectiva
estratificacion de los sectores para lo cual se puede observar la ubicacién del
mercado objetivo. (Ver Figura 5)

Figura 5. Mapa de Bucaramanga y su Area Metropolitana

Fuente:  http://www.vanguardia.com/santander/bucaramanga/227315-asi-se-define-el-estrato-de-
los-predios-en-bucaramang
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Teniendo como base estos resultados y la presente distribucion sectorial de la
ciudad, posteriormente se definird la ubicacién del local para la venta del producto,
con el fin de que dicho lugar tenga facil acceso y al mismo tiempo aglomere gran
cantidad de consumidores.

3.4.3 ANALISIS DE LA OFERTA (ATRIBUTOS Y COMPETENCIA)

5. Cual es el primer producto gque se te viene en mente cuando escuchas
la palabra confiteria o dulces

Gréfico 22. Producto que se viene en mente al hablar de confiteria

Cual es el primer producto que se te viene en
mente cuando escuchas la palabra confiteria o

dulces

M Caramelos de sabores
M Chiclets

Colombinas
B Gomas

| Mentas

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Se puede observar que alrededor del 50%, tiene como producto preferido y de
mayor consumo los chicles y las gomas. En un segundo puesto las mentas,
aunque el producto mas similar al ofrecer son los caramelos de sabores y este
obtuvo un 15% de preferencia en los consumidores, se debe a que los productos
actualmente ofrecidos son estandarizados y no tienen ningun valor agregado.
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6. Que es lo gue mas le qusta de los dulces

Gréfico 23. Caracteristica preferida de los dulces

Que es lo que mds le gusta de los dulces

m Color
m Forma
Relleno

m Sabor

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Con respecto al atributo de mayor calificacién por parte de los consumidores, se
encuentra en el sabor con un 71%, seguido por la forma con un 18%, cabe resaltar
qgue dentro de las estrategias del plan de mercadeo este tipo de atributo se debe
potencializar a través de las fragancias frutales.

3.4.4 MERCADO POTENCIAL Y VALOR AGREGADO

7. Ha escuchado o conoce los caramelos artesanales personalizados?

Gréafico 24. Conocimiento caramelos artesanales

Ha escuchado o conoce los caramelos
artesanales personalizados?

H No

| Si

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Teniendo en cuenta este resultado se encuentra que un 79% de personas
encuestadas no conoce el tipo de producto a ofrecer, a pesar de que se
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comercializa en otras ciudades del pais, esto indica que seria una empresa
pionera dentro de Bucaramanga y su area metropolitana. Sin embargo se puede
interpretar que hay personas que lo conozcan sin embargo por no ser un producto
de su preferencia, manifestaron no conocerlo, o relacionan el tipo de caramelo
artesanal con otro tipo de confite tradicional.

8. Estaria dispuesto o le qustaria participar en la elaboracién de los
caramelos artesanales?

Grafico 25. Disposicion de participar en la elaboracion de caramelos artesanales

Estaria dispuesto o le gustaria participar en la
elaboracion de los caramelos artesanales?

= No

- Si

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

A pesar de que se observO que una gran mayoria de personas manifestd no
conocer el producto a ofrecer, el 85% de las personas si estarian dispuestas a
participar en la elaboracién de los caramelos artesanales. Las personas que
manifestaron no participar, corresponde a las personas adultas quienes por tiempo
no tienen este tipo de intereses.

3.4.5 UBICACION, MARKETING Y COMERCIALIZACION

9. En qué lugar le gustaria encontrarlos para su venta?

Grafico 26. Lugar preferido para encontrar la venta

En qué lugar le gustaria encontrarlos para

su venta?

m Local exclusivo
M Supermercados

Tiendas

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto
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Cabe resaltar que a pesar de la existencia de muchos locales de confiteria en la
ciudad de Bucaramanga, y asi mismo la comercializacion en los supermercados
de variedad de dulces, el 44% de las personas encuestadas manifestaron que los
productos a ofrecer deben estar en un local exclusivo para la venta.

3.4.6 ANALISIS DE PRECIOS.

10.Cuando va a comprar dulces ¢sQué cantidad compra?

Gréfico 27. Cantidad de dulce comprado

Cuando va comprar dulces é{Qué cantidad

compra?

M Entre 5y 15 unidades
® Menos de 5 unidades

= Mas de 15 unidades

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

11.Cuando va a comprar dulces ¢ Cuanto dinero gasta?

Gréfico 28. Dinero comprado en compra de dulces

Cuando va comprar dulces éCudnto dinero
gasta?

M Entre 5.000 y 10.000
= Mas de 15.000
= Menos de 5.000

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto
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A partir de esta pregunta, lo que se busca es analizar la cantidad y costo de la
compra de los consumidores de dulces, para conocer un poco mas el rango de
demanda de este tipo de establecimientos. Cabe resaltar, que esta compra no
hace referencia a la frecuencia sino que va destinada a la ocasion en que asisten
a comprar estos productos, en qué cantidad lo hacen y cuanto gastan en dicha
compra.

Segun los resultados obtenidos, las personas cuando acuden a comprar gastan
entre $5.000 y $10.000, es decir que suelen comprar empaques medianos para
compartir, un 56% de los encuestados asi lo refleja, frente a un 33% y 11% que
suele hacer compras menores a $5.000 y mayores a $15.000 respectivamente.

12.Cuanto estaria dispuesto a pagar por estos caramelos artesanales
personalizados? (Bolsa 130 gr)

Grafico 29. Dinero dispuesto a pagar en la compra de caramelos artesanales

Cudnto estaria dispuesto a pagar por estos
caramelos artesanales personalizados? (Bolsa

1304qr)

M Entre 5.000 y 10.000
m Mas de 15.000
Menos de 5.000

Fuente: Encuesta realizada por Autora del Proyecto

Con respecto a esta pregunta, partiendo de la presentacion mas pequeiia a
ofrecer, el 58% de las personas estarian dispuestos a pagar entre $5.000 a
$10.000 por una bolsa de 130 gramos, frente a un 23% y 19% que estarian
dispuestos a pagar menos de $5.000 o mas de $15.000 respectivamente
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3.4.7 ANALISIS COMBINACION DE VARIABLES

Ya una vez analizados los resultados de cada una de las preguntas realizadas a la
poblacion objetivo, se muestra un analisis con la combinacion de algunos
resultados.

Grafico 30. Conocimiento caramelo artesanal/ frecuencia de compra

Conocimiento caramelo artesanal/ Frecuencia de
compra
36

=2 NI NI LIS
QLounoUnouno

i
~
N
=
V5]
N

Esporadicamente i w
Masde unaveza
la semana
Unavezala
semana
Unavez al mes
Mas de unaveza
la semana
Unavezala
semana

No Si

Fuente: Autor del Proyecto

A partir de esta combinacién de variables, partiendo de las personas que conocen
el producto, ya sea porgue lo hayan adquirido en otra ciudad, o lo hayan visto, se
puede observar que las personas tienden a una frecuencia de compra mas de una
vez a la semana, independientemente de si conocen o no el producto, o en una
frecuencia menor adquieren productos con una periodicidad de una vez a la
semana.

Gréfico 31. Conocimiento caramelo artesanal/ cantidad de compra

Conocimiento caramelo artesanal/ Cantidad de compra
40 36
35
30
25 21
20 -

15 10

10 -

A
5 1 1
0_

Entre 5y 15| Mas de 15 | Menos de 5 Entre 5y 15| Mas de 15 | Menos de 5
unidades unidades unidades unidades unidades unidades

No Si

Fuente: Autor del Proyecto
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Cabe resaltar que la cantidad de compra de las personas encuestadas, esta
dentro del rango de las 5 y 15 unidades, no obstante debe tenerse en cuenta que
se tomo6 como unidad, numero al detal de confites 0 nimero de paquetes o bolsas,
como es el caso de las presentaciones a ofrecer en este negocio.

Grafico 32. Conocimiento caramelo artesanal/capacidad de pago

Conocimiento caramelo artesanal/ Capacidad de pago

40 36
35
30
25
20

8 12
15 10

10 - I 6 . .
5,
| B m =

Entre 5.000 Mas de Menos de |Entre 5.000 Mas de
10.000 15.000 5.000 10.000 15.000

Menos de
5.000

No Si

Fuente: Autor del Proyecto

Tanto la capacidad de pago de las personas que conocen o no conocen el
producto, tienen una capacidad de pago entre los 5.000 a los 15.000, precios que
se asemejan a la lista a manejar en las diferentes presentaciones a ofrecer.

Grafico 33. Conocimiento caramelo artesanal / género

Conocimiento caramelo artesanal/ Género
35 -
30 -

25
20 A
15 4
10 4
: l =
0

Femenino Masculino Femenino Masculino

No Si

Fuente: Autor del Proyecto

Aun realizando la combinacion de variables, el género femenino es el que
demuestra mas gusto por los productos de confiteria, o en su defecto tiene mayor
consumo a pesar de las nuevas tendencias alimentarias de los productos light
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Gréfico 34. Conocimiento caramelo / Rango edad

Conocimiento caramelo artesanal/ rango de edad

18

16
14
12
10 - “\

10-15 16-25 | 26-35 | 3645 | 45-60 10-15 16-25
afios afios afios afios afios afios afios

o N B~ O

26- 35
afios

No Si

Fuente: Autor del Proyecto

El rango de edad para el consumo de productos de confiteria de las personas que
manifestaron conocer el producto estan dentro del rango de 16 a 35 afios de edad,
sin embargo como se pretende ampliar el cubrimiento del mercado se debe tomar
en cuenta que asi no conozcan el producto hay un alto indice de consumo entre el
rango de los 10- 15 afios.

Gréafico 35. Conocimiento caramelo artesanal / estrato socioeconémico

Conocimiento caramelo artesanal/ Estrato
socioeconomico

40 - 38

35 4
30 +
25 +
20 +
15 -
10 -

20

No

Fuente: Autor del Proyecto

El estrato socioeconémico tanto en las personas que conocen o no el producto, de
mayor consumo, es el estrato 4, cabe resaltar que el mayor numero de encuestas
se tomoé de este, teniendo en cuenta que es el que representa mayor poblacion
segun los datos del DANE
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3.5 SEGMENTACION DEL MERCADO

El perfil del consumidor actual (clientes) de caramelos artesanales corresponde a
hombres y mujeres en un rango de edad comprendido entre los 10 a 35 afios,
pertenecientes al segmento socioecondmico medio y medio.-alto de la poblacion
de Bucaramanga y su area metropolitana.

Es importante mencionar que por lo general son las mujeres los principales
clientes de este mercado y que las personas menores de 18 afios suelen comprar
este tipo de productos a través de compras familiares con sus padres. Ademas
encontramos que mas del 50% de los consumidores compran dulces al menos
una vez al mes, lo que sefiala una alta frecuencia de compra en general.

Tabla 15. Segmentacion del Mercado

Segmentacion Demogréfica Tomando como base que los dulces son
productos de alto consumo dentro de la
poblacion estudiada, por tanto la edad de los
consumidores este entre los 10 y 35 afios, y el
género femenino es de mayor compra y
consumo.

Segmentacion Geogréfica El local de caramelos artesanales pretende
enfocar sus productos a personas ubicadas
tanto en Bucaramanga como en su area
metropolitana, por lo tanto la ubicacién debe
ser de facil acceso en todas las zonas.

Segmentacion Con base al poder adquisitivo y un producto

Socioeconémica innovador y de alta calidad, su precio es mayor
a los demés confites ofertados, por ende esta
enfocado principalmente hacia los estratos
medio, medio alto (4 y 5) de Bucaramanga y el
area metropolitana.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.1 NECESIDADES INSATISFECHAS DEL MERCADO

Las mayores probabilidades de éxito de una empresa las tendrda aquellos
productos o servicios capaces de responder con precision una necesidad o deseo
no satisfecha por las ofertas existentes en el mercado. Para el caso de estudio, se
describiran las principales necesidades insatisfechas que se evidencian en el
sector por parte de los consumidores a la hora de adquirir los productos de
confiteria 'y que las actuales empresas no cumplen en su totalid
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- Posibilidad de personalizaciéon de los sabores de los dulces, segun los
gustos del cliente para tener un producto a su medida.

Por lo tanto es evidente la necesidad que se pretende en cuanto al marketing,
puesto que muchos de los consumidores conocen los productos y marcas mas
reconocidas a nivel nacional y de una forma menos significativa las marcas a nivel
local, lo que indica claramente una opcidén para emplear estrategias de marketing
que den a conocer los productos. Asi mismo, al manejar una politica de precios
asequibles al bolsillo de los bumangueses, se estd captando la atencién de
muchos de los compradores de otras tiendas de confiteria. Y sin lugar a dudas,
apoyarse en los medios electrénicos, tales como las redes sociales para la
publicidad y venta de estos productos.

3.5.2 MERCADO POTENCIAL

Hoy en dia la tecnologia de informacién y la comunicacion en la que nos
encontramos inmersos posibilita el acceso a diferentes medios para que con
inmediatez podamos informarnos, comparar y comprar cualquier tipo de producto,
como es el caso de los confites o dulces. Por eso tal vez el mayor mercado
potencial corresponde a aquellas personas que hacen compras por internet y que
muestran gran interés en tener la posibilidad de realizar la compra de estos
productos por medio de una pagina web o pagina de una red social; no obstante la
idea principal de este negocio es la adquisicion de productos que implique que los
clientes se acerquen al local, para la visualizacion de la elaboracion del producto o
participacion en el proceso productivo.

Asi mismo otro mercado potencial es el internacional ya que el sector de la
confiteria se encuentro dentro del programa de transformacién productiva del
Ministerio de industria, comercio y turismo, lo que permite la entrada a nuevos
mercados pero también el ingreso de productos a nuestro pais.

Por otra parte, se evidencio un menor consumo entre el rango de edad de 45 a 60
afios, ya que en gran parte, son personas con restricciones alimenticias o de poca
preferencia hacia los dulces, por lo tanto no son aptos para su consumo, pero abre
un nueva linea del negocio al ofrecer una variedad de productos dirigidos hacia
este mercado, a pesar de que los productos a ofrecer son con ingredientes
naturales y no conservantes artificiales.

3.5.3 ¢QUE BUSCAN LOS CLIENTES?

Caracteristicas de los productos

e Sabores personalizados de acuerdo a los gustos de cada cliente, puesto
que hay combinaciones que no se ajustan en su totalidad al gusto del
consumido
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e Productos aptos para personas con restricciones alimenticias como la
intolerancia al azlcar entre otros.

e Calidad e innovacion tanto en los procesos o productos con el fin de
obtener productos exclusivos y a la medida de las necesidades del cliente.

e Comodidad y ambiente agradable dentro de los negocios de confiteria

e Conocimiento o participacion en el proceso de elaboracidon de estos
productos.

Canales de distribucion de los productos

e Rapidez para hacer las compras desde cualquier lugar con acceso a la red
y en cualquier hora del dia, sin necesidad de desplazarse.
e Local accesible para todas las zonas a cubrir.

3.6 PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo recoge las estrategias que se van a utilizar para lograr los
resultados previstos del objetivo final, asi mismo muestra de forma detallada las

etapas que se deben cubrir para llegar hasta donde se quiere llegar.

3.6.1 OBJETIVO DEL PLAN DE MERCADEO

Por medio de esta plan de mercadeo se busca establecer estrategias dirigidas al
segmento objetivo, poblacion de estratos 4 y 5, entre los 10 a 35 afios de edad,
con el fin de posicionar el producto ofrecido en la ciudad de Bucaramanga y area
metropolitana.

3.6.2 IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

El dulce contiene elemento nutritivos beneficiosos al organismo dentro de un
consumo normal, es un alimento rico en grasas, hidrato de carbono y proteinas,
nutrientes indispensables para aportar energia al organismo.

Ademas su consumo aporta al igual que los chocolates al bienestar psicologico
debido a sus agradables sabores. Entre las propiedades nutricionales de los
caramelos: 0,40 mg. de hierro, 0,40 g. de proteinas, 4 mg. de calcio, 0 g. de fibra,
23 mg. de potasio, 0 mg. de yodo, 0,20 mg. de zinc, 3 mg. de magnesio, 41 mg. de
sodio, 0 ug. De vitamina A, 0 mg. de vitamina B1, trazas de vitamina B2, trazas de
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vitamina B3, 0,01 ug. De vitamina B5, 0 mg. de vitamina B6, 0 ug. De vitamina B7,
0 ug. De vitamina B9, 0 ug. De vitamina B12, 0 mg. de vitamina C, 0 ug. De
vitamina D, 0 mg. de vitamina E, 0 ug. De vitamina K, 8 mg. de fésforo, 382 kcal.
De calorias, 0 mg. de colesterol, trazas de grasa, 95 g. de azucar y 0 mg. de
purinas.

Figura 6. Informacion Nutricional

Fuente:

por 100 g por barrita 36 g
Valor energético 283 keal /1186 kd 131 keal / 427 kJ
Proteinas 28¢g 10g
Hidratos de carbona, 19g 79
de los cuales: anicares 9,2 g 33 g
grlgsssusalas: saturadas 1?1 g 4'? g
Fibra alimentaria 249 86g
Sodio 0,064 g 0,023 g
vitaminas por 100 g por barrita 36 g
Vitamina A 400 pg (51%)" 147 pg (18%)*
Vitamina E 5 mg (51%)" 1,8 mg (18%)"
Vitamina C 31 mg (52%)" 11 mg (18%)*
Vitamina B1 0,7 mg (50%)* 0,3 mg {21%)*
Vitamina B2 0,8 mg (50%)" 0,3 mg {19%)*
Vitamina B3 9 mg (51%)" 3,3 mg (18%)"
Vitamina B6 1 mg (50%)" 0,4 mg (20%)*
Vitamina D 2,5 pg (50%)° 0,9 pg (18%)*
Vitamina B12 0,5 pg (50%)* 0,2 pg (20%)*
Acido pantoténico 3 mg (52%)* 1 mg (18%)*
Acido félico 102 pg (51%)* 37 pg (19%)
Biotina 0,08 mg (53%)" 0,03 mg (20%)*
minerales por 100 g por barrita 36 g
Calcio 372 mg (47%)* 134 mg (17%)"
Fasforo 303 mg (38%)" 109 mg (14%)"
Potasio 192 mg 69,12 mg

http://www.alimentacionynutricion.org/es/index.php?mod=content detail&id=93

3.6.3 BENEFICIOS DE LOS DULCES

La principal funcion del azlicar es proporcionar la energia que nuestro organismo
necesita para el funcionamiento de los diferentes 6rganos, como el cerebro y los
musculos.

Solo el cerebro es el responsable del 20 % del consumo de energia procedente de
la glucosa, aunque también es indispensable como fuente de energia para todos
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los tejidos del organismo. Si esta desciende, el organismo empieza a sufrir ciertos
trastornos como: debilidad, temblores, torpeza mental e incluso desmayos.

Por eso es importante incluir el consumo de azlcar junto a los alimentos que se
consuman, no solo por su aporte energético sino también porque endulza y da a
los alimentos un toque sabroso.

3.6.4 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

Nuestros productos se caracterizaran por ser elaborados en forma totalmente
artesanal, utilizando ingredientes naturales y de primera calidad, logrando una
equilibrada combinacién, que permitira obtener un caramelo artesanal Unico en
sabor, transmitiendo a quienes tienen el placer de degustarlos.

Los caramelos artesanales frutales seran los principales productos a elaborar en el
negocio para ofrecer a nuestros clientes. Estos, estaran a la venta inmediata, o por
medio de pedido a través de las redes sociales.

Tabla 16. Gama de Productos

GAMA DE PRODUCTOS

Fuente: Autor del Proyecto

3.6.5 DISENOS Y FORMAS
Cada uno de los caramelos manejan una misma forma circular la variacién se

encuentra en el color y la imagen de cada uno de los sabores de frutas a ofrecer
para tener una mayor identificacion, con el sabor
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e EDICIONES ESPECIALES

Cabe recordar que para las fechas especiales que se dan a lo largo del afo, se
contaran con productos exclusivos de temporada dentro de la linea de
personalizados, con el fin de brindar a los clientes nuevas opciones en un
momento ideal.

Este tipo de productos se dara para fechas, dia de la mujer, dia del hombre, amor
y amistad, dia de la madre, dia del padre, Halloween, navidad, entre otros.

e EMPAQUE DEL PRODUCTO

El empaque mas alla de ser la actividad de disefio, la envoltura y el material que
protege y contiene un producto, es una forma de comunicar al cliente. Un
empaque promociona, distingue, proyecta, que tan bien esté disefiado y la
informacion que plantee a los consumidores puede determinar la aceptacion o el
rechazo por parte de los clientes.

Para muchos expertos un empaque debe ser capaz de atraer los sentidos, crear
conexiones emocionales y mejorar la experiencia de marca para el consumidor.
Un empaque se puede convertir en la ventaja diferencial de un producto, capaz de
resaltar en medio de la competencia; actualmente muchas empresas buscan
brindar experiencias a los clientes y el empagque es una excelente forma de
hacerlo.

Un empaque ademas de permitir entregar un producto en buenas condiciones es
capaz de captar la atencién de las personas, a través de los colores, disefio,
textura; por ende, un buen empaque sorprende a la vista, por lo que es muy
importante impresionar los sentidos y nuestros empaques tendran disefios
llamativos, comodos y en pro al cuidado del medio ambiente. En ese sentido los
empaques a utilizar estan dentro de dos categorias, empaques estandar u
empaques con disefios propios.

Para el efecto de inicio del proyecto se considera solo utilizar un empaque
estandar de acuerdo a la demanda de estos, se contemplara la implementacion de
otro tipo de empaques personalizados

Figura 7. Empaque Estandar

Ny h

e

Fuente: Autor del Proyect
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3.6.6 ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para cada uno de las presentaciones ofrecidas del caramelo artesanal frutal o
personalizado, se establecid una politica de precios basados en el presupuesto
que estarian dispuestos a pagar. Asi mismo los precios seran acorde a cada una
de los empaques establecidos, de acuerdo a la seleccion del cliente, los cuales
contendran una variedad de caramelos artesanales surtidos o de un solo sabor.

Para fijar los precios se tendran en cuenta los factores internos y externos, donde
se analizara los costos, se tendra en cuenta la utilidad que se quiere obtener,
precios de la competencia y elementos de entorno que puedan afectar. Se
ofrecera un precio justo mediante la combinacion de calidad y buen servicio
basados en el valor percibido por el cliente a razon del sentido social que conlleva
estos productos.

LISTA DE PRECIOS FIJOS

El producto se vendera al mismo precio y con las mismas condiciones de venta a
todos los clientes. Se aplican con independencia de las caracteristicas del
consumidor. Cabe resaltar que las dos presentaciones de empaqgue contienen la
misma cantidad de unidades de caramelos artesanales (50 unds). Ver tabla 17.

Tabla 17. Lista de precios fijos

UNIDADES PRECIO

Caramelo frutal (presentacion bolsa) | 6.500
Caramelo frutal (presentacion vidrio) | 7.500

Caramelo personalizada | 8.500
(presentacion bolsa)
Caramelo personalizada | 10.000

(presentacion vidrio)
Fuente: Autor del Proyecto
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Segun la tabla de precios definida para los empaques, se mantendra tanto para la
venta directa como para la venta electrénica, sin ningun tipo de recargo adicional.

3.6.7 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion se realizard mediante un canal directo o venta directa
(nivel cero), es decir de los productores hacia los consumidores, teniendo en
cuenta que la empresa contara con un punto de venta directa, asi mismo se
contara con una pagina en la red social Facebook, donde los consumidores
podran interactuar y solicitar pedidos si es necesario, para esta distribucion por
medio electrénico se hara a domicilio, teniendo en cuenta que el costo es
asumido por la empresa o por el consumidor de acuerdo al nimero paquetes
solicitados (La empresa asumira el costo a partir de 3 paquetes).

La persona encargada de realizar la recepcion de pedidos por via electrénica o
telefonica es la asistente de ventas y marketing que se encontrara en el punto de
venta y realizara la distribucion de las rutas de entrega de acuerdo al orden de
pedido por los clientes.

3.6.8 ESTRATEGIA DE PROMOCION Y COMUNICACION

Comunicacion

El propésito de cada uno de los ejes de la estrategia de publicidad tiene como
objetivo dar a conocer los productos y la empresa como tal, para penetrar en el
mercado e ir escalando poco a poco. Lo que se busca es que el publico objetivo
indague sobre los caramelos artesanales y asi generar posibles clientes
potenciales.

La venta maxima de la produccién disponible, depende la capacidad instalada en
la empresa para la elaboracion de caramelos artesanales ya sean frutales o
personalizados. Para la comunicacion con los clientes, se haran pautas
publicitarias cortas en revistas y periddicos de circulacion de interés para nuestros
clientes potenciales. En este contexto, se iniciara con los medios de comunicacién
gratuitos como GENTE DE CABECERA y GENTE DE CANAVERAL. Ademas
estas pautas tendran informacion para facil identificacion de la empresa, nUmeros
de contacto y direccion de la pagina de Facebook.

Por otra parte se disefiaran volantes que se distribuiran en los diferentes centros
comerciales de mayor afluencia en Bucaramanga y su area metropolitana.
Adicionalmente como refuerzo se realizara una campafia virtual a través de
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Facebook o Instagram del ingreso de los productos a ofrecer, con el fin de atraer
una demanda mayor a la esperada.

e SLOGAN DE LA MARCA
Independientemente de las acciones internas encaminadas a la captacion de
clientes, basaremos nuestra estrategia de penetracién en el mercado y acceso a
nuevos clientes en el concepto: Un mundo de arte y sabor.

Asimismo el slogan de nuestra marca como confiteria, estara basado en los
valores y productos de la compafia, por lo que nuestro slogan sera: KANDI...Un
mundo de arte y sabor.

Figura 8. Empaque Estandar

Fuente: Autor del Proyecto

Promocion

Dentro de la estrategia promocional, no se fundamentaran en la realizacion de
descuentos sino en facilitar que los clientes potenciales prueben la calidad de
nuestros productos de forma facil y gratuita. A tal efecto hemos disefiado una
"prueba gratuita” de muy bajo costo interno y alto nivel de efectividad para el
cliente: se trata de una demostracion de los diversos productos de la empresa,
que se le dara a los clientes por la compra de los productos. Aungque en ciertas
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ocasiones se ofreceran descuentos por medio de cupones, especialmente para las
temporadas especiales.

Las acciones promocionales que se llevaran a cabo tendran distintos objetivos
especificos:

- Lograr una rapida penetracion en el mercado.
- Lograr retencion y fidelizacion de los clientes mas rentables.

La mejor promocién es por recomendacion. Un cliente satisfecho lo recomendara
con tres mas, pero un cliente insatisfecho se lo contara al menos a nueve
conocidos. Por eso, es de vital importancia hacer que el cliente se sienta
satisfecho tanto con el producto como con el servicio de nuestra empresa.

Con base a lo anterior dentro de la estrategia de lanzamiento del negocio se tiene
contemplado realizarlo en la celebracion del dia del nifio en el mes de Abril,
teniendo en cuenta que se buscara atraer al publico de la exhibicion del local a
través de los nifios, utilizando personal de animacion y entrega de volantes.

e EXHIBICIONES
Inicialmente se buscara participar en ferias gastronémicas, como la que se
realizan en los diferentes centros comerciales enfocados a DULCES o segun el
tipo de fecha especial, con el fin de dar a conocer nuestros productos a un publico
mucho mas amplio y asi lograr captar un mayor nimero de clientes.

De igual forma, se entregara a los clientes diferentes degustaciones con el objetivo
de posicionar la marca, y dar a conocer la variedad e innovacion de los caramelos
producidos.

3.7 ANALISIS DE LA DEMANDA

Con base a lo descrito en el andlisis de mercado, en la ciudad de Bucaramanga y
su area metropolitana el 37% de la poblacién se encuentra dentro de los estratos 4
y 5, es decir 375.095. Asi mismo dentro de la investigacion de mercados se puede
concluir que el 79% de las personas encuestadas, tienen conocimiento de los
caramelos artesanales y estan dispuestas en adquirir este tipo de producto, asi
como su participacion en el proceso de elaboracion.

Segun la segmentaciéon del mercado, la poblacién objetiva se encuentra entre las
edades de 10 a 35 afios, lo cual corresponde a un 70% de la poblacién objetivo
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segun cifras del DANE, es decir 262.566; sin embargo teniendo en cuenta que el
100% de la poblacion objetivo no va adquirir el producto se estima una demanda
del 15% 56.264, dado que este producto dentro de Bucaramanga y su éarea
metropolitana es nuevo en el mercado.

4 ANALISIS TECNICO

En el andlisis técnico se tendra en cuenta factores claves y los recursos
necesarios, a la hora de la puesta en marcha del negocio. Se describe la
localizacion de la empresa, el disefio del proceso productivo de la planta,
capacidad de produccién, la materia prima, la maquinaria y equipo necesarios de
acuerdo a lo identificado en la investigacion de mercados.

4.1 LOCALIZACION
4.1.1 Macro localizacién

La empresa estd localizada en el pais de Colombia, en el departamento de
Santander, en la ciudad de Bucaramanga.

Bucaramanga, capital del departamento de Santander limita por el Norte con el
municipio de Rionegro; por el Oriente con los municipios de Matanza, Charta y
Tona; por el Sur con el municipio de Floridablanca y; por el Occidente con el
municipio de Giron. ElI area metropolitana formada por Bucaramanga,
Piedecuesta, Florida y Giron esta ubicada sobre el Valle del Rio de Oro. Su
poblacion asciende a los 527.451 habitantes (Proyeccion DANE 2014). Su
poblacién objetivo estara distribuida en las comunas 7, 12, 13 y 16. **(Ver figura 9

32 http://www.bucaramanga.gov.co/Contenido.aspx?Param=10
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Figura 8. Localizacion Santander-Colombia

Fuente: http://fotosdeculturas.blogspot.com/2011/04/dibujos-del-mapa-de-colombia.html

Figura 9. Localizacion Santander — Bucaramanga y area metropolitana

I B ANCAEN EL AREA DEBUC

Fuente: http://fotosdeculturas.blogspot.com/2011/04/dibujos-del-mapa-de-colombia.html

4.1.2 Micro Localizacion

Tal como se mencion6 en la macro localizacion, la poblacién objetiva se ubica
dentro de las siguientes comunas (ver figura 11)
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Figura 10. Comunas de Bucaramanga

Fuente: http://www.bucaramanga.gov.co/Contenido.aspx?Param=10

Comuna 7 La Ciudadela: Barri6 ciudadela Real de Minas. Urbanizaciones:
Macaregua, Los almendros, Plazuela Real, Plaza Mayor.

Comuna 12 Cabecera del Llano: Barrio cabecera del llano, Sotomayor, antiguo
campestre, Bolarqui, mercedes, puerta del sol, conucos, el jardin, pan de azucar,
lo cedros, terrazas, la floresta.

Comuna 14 Oriental: Los pinos, san Alonso, La aurora, las américas, el prado,
mejoras publicas, Antonia santos, bolivar, Alvarez.

Comuna 16 Lagos de cacique: Lagos de cacique, el tejar, santa barbara, quinta
del cacigue, palmeras del cacique, altos de cacique, altos del lago.

Figura 11. Localizacion geografica Floridablanca
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Fuente:
http://cdim.esap.edu.co/BancoMedios/Documentos%20PDF/floridablancasantande
rpd20122015.pdf
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Asi mismo la zona de Floridablanca, la comuna del barrio cafaveral.

Sin embargo contando que en los ultimos afios, en Bucaramanga y su area
metropolitana, se han construido importantes centros comerciales que permite la
concentracion de mayor poblacién y una ventaja para reconocimiento del producto
a ofrecer. En la ubicacidbn se tuvieron en cuenta los principales centros
comerciales, mas visitados por parte de la poblacion objetivo.

Para el caso de determinar la localizacion éptima se utilizé6 un método cualitativo
de ponderacion, donde se analizaron ciertas variables relevantes para el proyecto,
considerando tres opciones principales para la ubicacion del local. Entonces, cada
una de las variables definidas se le asignd un porcentaje de acuerdo al orden de
importancia para la empresa de caramelos artesanales; luego se califico de forma
subjetiva cada variable para cada una de las posibles zonas de ubicacién, con una
puntuacion de 1 a 10, y finalmente poder determinar el porcentaje equivalente a la
localizacion optima de nuestra empresa de confiteria artesanal.

e 1-3:Importancia Baja
e 4-6: Importancia Media
e 7-10: Importancia Alta

Tabla 18. Calificacion de alternativas

LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO
ALTERNATIVAS Y

CALIFICACION CC CUARTA ETAPA CC QUINTA ETAPA CC CACIQUE
ASPECTOS %

RELEVANTES pESO | PUNTUACION | PONDERACION [ PUNTUACION | PONDERACION | PUNTUACION | PONDERACION
Acceso al mercado 15% 10 15% 10 15% 10 15%
Acceso  Materia| o, 8 8% 8 8% 6 6%
prima
Arriendo local 20% 10 20% 3 6% 1 2%
Seguridad de la 10% 8 8% 8 8% 9 9%
zona
Servicios Publicos 15% 10 15% 8 12% 10 15%
Infraestructura 10% 6 6% 7 7% 10 10%
Transporte publico 15% 10 15% 10 15% 10 15%
Otros aspectos 5% 3 2% 3 2% 10 5%
TOTAL 100% 89% 73% 7%

Fuente: Autor del Proyecto
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Tabla 19. Calificacion de alternativas final

LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

ALTERNATIVAS Y o
CALIFICACION CC LA FLORIDA CC CARACOLI CC CANAVERAL
ASPECTOS %

RELEVANTES pEso | PUNTUACION | PONDERACION | PUNTUACION | PONDERACION | PUNTUACION | PONDERACION
Acceso al mercado | 15% 9 14% 10 15% 10 15%
Acceso  Materia| g, 8 8% 8 8% 8 8%
prima
Arriendo local 20% 3 6% 1 2% 10 20%
Seguridad de la 10% 8 8% 8 8% 8 8%
zona
Servicios Publicos 15% 8 12% 8 12% 10 15%
Infraestructura 10% 9 9% 10 10% 9 9%
Transporte publico | 15% 10 15% 10 15% 10 15%
Otros aspectos 5% 6 3% 10 5% 10 5%
TOTAL 100% 75% 75% 95%

Fuente: Autor del Proyecto

Dentro de la posibles localizacion ya realizando la calificacion se observa que el
centro comercial Cafiaveral y el centro comercial cuarta etapa son los mas
optimos. Sin embargo por el tipo de consumidores a cubrir resulta ser el mejor
lugar para ubicar la confiteria el CENTRO COMERCIAL CANAVERAL; ya que este
centro comercial conecta con dos centros comerciales de gran afluencia de
poblacion, uno de ellos el Centro Comercial Caracoli, el cual es el Ultimo
inaugurado en la ciudad de Bucaramanga. Asi mismo la infraestructura de los
locales con respecto al espacio, comodidad de movilidad ya que solo existen dos
pisos y un factor determinante que por ser uno de los centros comerciales mas
antiguos el valor del arriendo es mas cémodo en comparacion de los otros,
teniendo en cuenta que es el inicio de un nuevo negocio.

Figura 12 Ubicacion Empresa Centro Comercial Cafaveral

Fuente:

Earth
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4.2 PROCESO PRODUCTIVO

Todo proceso productivo conlleva una tecnologia que viene a ser la descripcién
detallada, paso a paso, de operaciones individuales, que de llevarse a cabo
permiten la elaboracion de un articulo con especificaciones precisas.

El proceso productivo describe el proceso de elaboracion de los caramelos

artesanales a partir de la adquisicion de material primas necesarias hasta la
exhibicién del producto listo para consumir.

4.2.1 DIAGRAMA DEL PROCESO

Grafico 36. Diagrama flujo produccion

PREPARACION ENERIAMIENTO MOLDEADO CORTE EMPAQUE
Y DISENO

Fuente: Autor del Proyecto

El sistema productivo del proceso se fundamenta en contar previamente con todos
los ingredientes necesarios, luego si se procede a preparar los caramelos para
realizar el moldeado, decorarlos y realizar el corte para finalmente llevarlos a
exhibicién en la vitrina, asi como al cliente final en el caso de que participe en el
proceso de elaboracion.

Cabe resaltar que la participacion en el proceso de elaboracion por parte de los
clientes que lo soliciten inicia desde la etapa de enfriamiento y finaliza en la de
moldeado y disefio para posteriormente pasarlo a corte en donde solo va ser
manipulado por la persona encargada con el fin de evitar peligros en los mismos.

A continuacién se describe de una forma mas detallada el proceso productivo del
caramelo artesanal en cada una de sus fases:
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Tabla 20. Descripcion Proceso Productivo

PROCESO DURACION DESCRIPCION
Preparacion 8 minutos En esta fase se mezclan los ingredientes principales

(azlcar, agua y glucosa), hasta el punto maximo de
ebullicion, se deja coser por 5 minutos mas después
de alcanzar este punto.

Enfriamiento | 5 minutos En esta fase la mezcla se vierte en la mesa de frio, y
se agregan los colorantes y saborizantes, segun el
caramelo a elaborar, asi mismo para potenciar el sabor
se agrega &cido citrico, se deja reposar durante 5
minutos, hasta que sea maleable.

Moldeado y 6 minutos En esta fase la mezcla de caramelo se pasa al gancho
Disefio de aireado para darle textura y color deseado; una vez

ya obtenido esto, pasa a la elaboracion del disefio de
acuerdo al sabor frutal a realizar. Se realiza una
version gigante de caramelo para después ajustarlo a
un tamafo consumible para el cliente.

Corte 6 minutos Una vez realizado el disefio en tamafio gigante, se
pellizca un extremo y se estira para formar una barra
larga y uniforme. Se cortan barras de tamafio de 60
cms con un diametro de 1 cm. Las barras se cortan en
trozos de 1 cm aproximadamente.

Empaque 5 minutos En esta fase se colocan los trozos de caramelos
cortados y se agrupan en las canastas de
almacenamiento para ser empacados en cada una de
las presentaciones.

Fuente: Autor del Proyecto

Con base a esto el tiempo de preparacion de una linea de caramelos tiene una
duracion de 30 min aproximadamente. Cada linea de caramelos 6 paquetes de 50
unidades de caramelo.

4.3 RECURSOS E INFRAESTRUCTURA

Se describen los requerimientos en cuanto a los recursos fisicos, mano de obra y
servicios publicos que se necesitan para el montaje y funcionamiento de la
empresa de caramelo artesanal.

4.3.1 Infraestructura

El negocio estard ubicado en el Centro Comercial Cafnaveral en calidad de
arriendo. En cuanto al area fisica, es de vital importancia que cada area funcional
cuente con el espacio necesario para operar correctamente, por eso en base a los
diferentes locales visitados y disponibles segun su infraestructura y precio la
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superficie del local es de 50 M? de una sola planta y se distribuye de la siguiente
manera: Area de produccion, area de almacenamiento, punto de atencién y pago y
estanteria para exhibicién.

A continuacion se muestra la distribucion fisica del negocio:

Figura 13. Distribucién Fisica
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Fuente: Autor del Proyecto.

4.3.2 Recursos Fisicos

Se describe la materia prima, suministros, maquinaria y utensilios de cocina,
menaje de cocina y equipo de oficina que se requieren para el funcionamiento del
negocio.

Suministro e insumo
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Se describe en forma general las materias primas y materiales a que se
empleardn para el proceso de produccion. Cabe resaltar que la calidad del
producto depende en gran medida de la calidad de la materia prima utilizada en su
elaboracion, por eso se utilizara la mejor y productos regionales. Asi mismo la

materia prima es igual para el caramelo frutal como para el personalizado.

Tabla 21. Requerimiento de materia prima

MATERIA PRIMA UNIDAD CANTIDAD
Glucosa LTS 14
Azlcar KG 15
Acido citrico KG 7
Sabores artificiales LTS 8
(Naranja, banano, sandia,
fresa)
Colorantes artificiales LTS 8
Fuente: Autor del Proyecto
Tabla 22. Requerimiento de insumos
TOTAL DE EMPAQUES | CANTIDAD
Empaques de plastico 100
Presentacion en vidrio 100
Empaques con disefio 50
especial

Fuente: Autor del Proyecto

Magqguinaria y Utensilio de cocina

Tabla 23. Requerimiento de maquinaria y utensilios de cocina

Maquinariay Equipo Cantidad
Estufa 2 quemadores Challenger 1
Meson de Acero inoxidable 2
Lavaplatos 1
Estanteria exhibicion (metalica) 2
Bascula Electronica 1

Fuente: Autor del Proyecto
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Menaje de Cocina

Tabla 24. Requerimiento menaje de cocina

Menaje de Cocina Cantidad
Bateria de Ollas acero inoxidable 5
Tablas de Picar acero 4
Cortadora en acero 3
Utensilios mezcladores en acero 3

Fuente: Autor del Proyecto

Equipo de oficina

Tabla 25. Requerimiento Equipo de Oficina

Equipos de Oficina Cantidad
Silla Auxiliar de ventas 1
Escritorio 1
Combo mesa y sillas para consumidores 1
Teléfono Fijo 1
Computador y caja registradora 1

Fuente: Autor del Proyecto

4.3.3 Recursos de Mano de Obra

El talento humano es el capital mas importante de una organizacion. Se requiere
personal para el area administrativa y operativa, enfocado al servicio al cliente y
con el manejo adecuado en manipulacién alimenticia. El personal requerido es el
siguiente:

Tabla 26. Requerimiento Mano de Obra

MANO DE OBRA
Gerente (Administrador)
Asistente de produccion
Asistente de ventas y marketing
Contador

Rl RN e

Fuente: Autor del Proyecto
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4.3.4 Servicios Publicos

A continuacion se presenta el consumo promedio mensual de los servicios
publicos requeridos para el funcionamiento del negocio:

Tabla 27. Requerimiento Servicios Publicos

CONCEPTO | UNIDAD l\J/QIIE)(?AFE) CONSUMO | VALOR MES VALOR ANO
Agua m3 $2.214,00 40 $88.560,00 [ $1.062.720,00
Energia kwh $349,00 200 $69.800,00 $837.600,00
Teléfono Cargo $70.000,00 $840.000,00
Internet mensual

TOTAL $ 228.360 $2.740.320

Fuente: Autor del Proyecto

4.4

CAPACIDAD

4.4.1 Capacidad Instalada *

En este item se establece la capacidad maxima del negocio a producir unidades
de caramelo artesanales, teniendo en cuenta la disponibilidad de los hornillos,
mano de obra, asi como el tiempo de preparacion para tenerlos disponibles en la
franja horaria de las 10 am- 7 pm.

Horario de Atencién: 10 am- 7 pm: 540 Minutos

Tiempo de elaboracién lote de caramelo artesanal: 30 minutos

Lote de caramelo artesanal: 6 barras de 60 cms de longitud

Cantidad de Caramelos/ Barra: 50 caramelos (Teniendo en cuenta que la
medida de cada caramelo es de 1 cm, sin embargo como el corte es manual no
todos tiene la misma medida).

Cantidad de caramelos/Lote: 300 caramelos artesanales

Cantidad de paquetes/ Lote: 6 paquetes/Lote (las presentaciones de los
paquetes son de 50 unds cada uno)

Dias de Trabajo: 6 Dias (Se dispone de 1 dia (lunes a excepcion que sean
festivos) para la venta de producto exhibido, no hay elaboracion)

% Informacién suministrada por el sefior Julian Trochez, Gerente General de la empresa Swikar en
Cali, empresa de caramelos artesanales con 4 afios de trayectoria.
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Capacidad Instalada:

Capacidad Diaria: 540min/ 30 min= 18 Lotes diarios (108 paquetes)

Capacidad Semanal: 18 lotes x 6 dias= 108 Lotes semanales (648 paquetes)
Capacidad Mensual: 108 Lotes x 4 semanas = 432 Lotes mensuales (2.592
paquetes)

Capacidad Anual: 432 Lotes x 12 meses= 5184 Lotes anuales. (31.104
paquetes)

4.4.2 Capacidad Proyectada

Teniendo en cuenta que el negocio ofrece un producto nuevo dentro de la ciudad
de Bucaramanga y su area metropolitana, y dentro de la investigacion de
mercados la poblacion objetivo a cubrir corresponde al 37%, de la poblacion total.
Adicionalmente el personal contratado para la elaboracion de los caramelos
inicialmente son 2 asistentes, la capacidad a utilizar es del 30% de la instalada,
con base a esto se van a mantener horarios especificos de elaboracion del
producto para visualizacién del cliente.

Horario de Atencién: 10 am- 7 pm: 540 Minutos

Tiempo de elaboracién lote de caramelo artesanal: 30 minutos

Lote de caramelo artesanal: 6 barras de 60 cms de longitud

Cantidad de Caramelos/ Barra: 50 caramelos (Teniendo en cuenta que la
medida de cada caramelo es de 1 cm, sin embargo como el corte es manual no
todos tiene la misma medida).

Cantidad de caramelos/Lote: 300 caramelos artesanales

Cantidad de paquetes/ Lote: 6 paquetes/Lote (las presentaciones de los
paquetes son de 50 unds cada uno)

Dias de Trabajo: 6 Dias (Se dispone de 1 dia (lunes a excepcién que sean
festivos) para la venta de producto exhibido, no hay elaboracion)

Capacidad Instalada : 18 Lotes diarios (108 paquetes)

Capacidad proyectada (30%) : 5 lotes diarios (30 paguetes)

Capacidad esperada:

Capacidad diaria: 5 lotes diarios (30 paquetes)

Capacidad semanal: 5 lotes x 6 dias = 30 lotes semanales (180 paquetes
semanales)

Capacidad Mensual: 30 lotes x 4 semanas = 120 lotes mensuales (720
paquetes)

Capacidad Anual: 120 lotes mensuales x 12 meses = 1.440 lotes anuales (
8.640 paquetes)
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De esta capacidad anual se espera que el 30% corresponda a caramelos
artesanales es decir 2.592 paquetes y 6048 paquetes de caramelo frutal.

4.5 PROCESO DE PARTICIPACION EN LA ELABORACION

La participacion de los clientes en el proceso de elaboracion, se encuentra dentro
de dos subprocesos: Moldeado y Disefio y Empaque (Figura 15). Teniendo en
cuenta que la duracion total de estos dos subprocesos es de 15 minutos, dentro
de 1 hora podrian participar 4 clientes, sin embargo tomando la capacidad
esperada de un 30%, inicialmente se contaria con la participacion de 1 cliente.
Cabe resaltar que esta participacion tiene un costo $20.000, para esto se realizara
una promocién de este servicio por medio de las redes sociales, volantes,
adicionalmente dentro de las estrategias de marketing, dentro del costo se
encuentra la afiliacién del dia a la ARL para el cubrimiento de los riesgos y la
entrega de un paquete de dulces en el empaque de vidrio. No obstante dentro de
las estrategias de marketing, con el fin de buscar fidelizacién de los clientes, este
servicio se ofrecera mediante un bono de cumpleafios para los clientes frecuentes
de la tienda.

Figura 15. Distribucién Fisica

ENFRIAMIENTO MOLDEADO CORTE EMPAQUE
¥ DISENO !

N—

Tomando como base la capacidad de participacion esperada se establecieron los
siguientes horarios de elaboracion y participacion del cliente (Tabla 28)

{ PREPARACION

o
b

Fuente: Autor del Proyecto

Tabla 28. Horarios de elaboraciéon

Horario Descripcion
11am- 12 M Participacion clientes
1 pm-2pm Elaboracién producto
3 pm-—4pm Elaboracién producto
4 pm—5pm Participacion clientes
5:30 pm- 6:30 pm Elaboracién producto

Fuente: Autor del Proyecto
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Asi mismo la programacion de los clientes en la participacion, serd de
responsabilidad de la asistente de marketing y ventas, los medios de captacion de
estas solicitudes seran a través de teléfono o Redes sociales. Adicionalmente para
los clientes que participen en la elaboracion se les dotara de un delantal con los
colores y logo de la empresa, un gorro tipo chef, se le brindara un foto instantanea
con el personal del negocio, y un video para publicar en las redes sociales de la
empresa con el consentimiento del cliente.

Por otra parte otra forma de participacion indirecta de los clientes, es mediante la
visualizacion del proceso productivo del caramelo artesanal, ya que la zona de
produccion se encontrara dividido por un acrilico transparente de tal forma que el
cliente pueda observar el paso a paso de la elaboracion del caramelo, asi mismo
mientras no haya elaboracion de caramelo se instalaran pantallas donde se
trasmitird videos que muestren dicha elaboracion.

Figura 16. Visualizacién proceso produccion

we’'s

O ()| meape |MOLDEADO
@E O | EvFriamiENTO DISERIO CORTE EMPAQUE

6,0m

i

ALMACEN

Fuente: Autor del Proyecto
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5 ANALISIS ADMINISTRATIVO

El capital mas importante de toda organizacién debe estar enfocado en su talento
humano. Es importante identificar en cada uno de los empleados sus habilidades y
experiencia para el beneficio de la empresa. En este contexto, la confiteria KANDI
contara con empleados divididos basicamente en: Gerente general, administrador
y asistentes de produccién y ventas.

Inicialmente, se propone una estructura sencilla ya que para comenzar a funcionar
la empresa se necesitaran en un principio un total de 5 personas, incluidos los
socios capitalistas.

5.1 ORGANIGRAMA

Teniendo en cuenta lo establecido dentro del analisis administrativo, se disefié una
estructura organizacional de acuerdo al mercado objetivo y el tipo de servicio a
ofrecer. El siguiente organigrama de la figura 16 se muestra la estructura sugerida
para el negocio.

Figura 146. Organigrama

Gerente (Administrador)

Contador

Asistente de ventas y Asistente de

marketing

Produccion

Fuente: Autor del Proyecto
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Partiendo de lo anteriormente mencionado, se observo la necesidad de establecer
el manejo del area de ventas y produccion a cargo de un administrador quien sera
el responsable de los resultados obtenidos en la empresa, a partir de la
coordinacion de las ventas y produccién, asi mismo a su cargo dos asistentes para
el area de produccion, teniendo en cuenta la demanda y la coordinacion de las
jornadas de trabajo y un asistente de ventas y marketing

Se defini6 dentro de esta estructura, el gerente tuviera a su mando a los
asistentes, quienes realizaran sus labores de acuerdo al manual de funciones y
ademas estuviera asesorado de un contador para el manejo de la parte financiera.

Cada una de estas personas tendra a su cargo funciones especificas, sin embargo
en el caso de los auxiliares deberan apoyar las funciones de las ventas, bajo la
politica de cooperacién y trabajo en equipo, logrando el crecimiento de la
empresa. El cargo del contador serd manejado a través de asesoria, como se
habia mencionado anteriormente, para el manejo de la parte financiera y se
trabajara bajo la modalidad de contrato por prestacion de servicios.

Conforme al comportamiento del crecimiento, y la proyeccion en el mercado, esta
estructura se ira se ira ajustando, con el fin de consolidar mejor la empresa a nivel
interno.

5.2 ORGANIZACION FUNCIONAL
5.2.1 DESCRIPCION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

A continuacién se presenta la descripcién general de cada uno de los puestos de
trabajo.

Gerente General: Contrataciones de personal, direccionar el implementar
objetivos, estrategias que garanticen el crecimiento rentable de la compafia,
liderando y motivando a su equipo de trabajo, supervisar el cumplimiento de las
metas de las areas de trabajo en ventas y produccion. Administracion de
proveedores.

Asistente de ventas y marketing: Dirigir la actividad de las ventas en busca del
desarrollo de la empresa, asegurar el cumplimiento del presupuesto mensual,
realizar asesoramiento a los clientes, desarrollar estrategia de mercado en busca
de nuevos compradores, manejo de las redes sociales de la empresa.
Coordinacion de los turnos para la participacion de los clientes en la elaboracion
de los caramelos.

Asistentes de produccién: Responsabilizarse del area de produccion de la
empresa, dirigir y controlar la produccion, velar por el correcto funcionamiento de
la maquinaria, administrar de forma adecuada los insumos para los productos,
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verificar la calidad de la materia prima y el producto terminado. Alistamiento y
manejo adecuado de la maquinaria, preparaciéon de materia prima, distribucién de
pedidos mantener el area de trabajo limpia, utilizar de manera adecuada los
elementos de proteccion personal para la labor. Adicionalmente el
acompafamiento y asesoramiento a los clientes en el proceso de elaboracion del
producto.

5.2.2 MANUAL DE FUNCIONES

El manual de funciones es una herramienta que sirve como guia para todos los
empleados, contiene la estructura organizativa y la descripcion de las funciones de
todos los puestos de trabajo y la descripcion del perfil para cada puesto.

En el anexo B se presenta las funciones generales de cada una de los cargos
definidos; en un principio ciertas funciones seran conjuntas, esto con el fin de
incentivar el trabajo de equipo y cooperacion.

5.2.3 ESTRUCTURA SALARIAL

De acuerdo a la estructura organizacional que se plante6 en el organigrama para
el funcionamiento de la empresa, se requiere un personal con capacidades,
habilidades y formacion especifica, el cual contara con un salario de acuerdo a los
servicios y funciones establecidas. La contratacion de este personal sera bajo la
modalidad de contrato a término fijo inferior a un afio, y por prestacion de servicios
(OPS)

Tabla 29. Estructura salarial

CARGO TIPO DE CONTRATO SALARIO
Administrador Termino fijo $700.000
Asistente de ventas y marketing Termino fijo $616.000
Asistente de produccion 1 Termino fijo $616.000
Asistente de produccion 2 Termino fijo $616.000
Contador Prestacion de servicios $300.000

Fuente: Autor del Proyecto
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5.2.4 COSTOS DE NOMINA

Teniendo en cuenta los datos descritos en la tabla 30 se muestra el valor
promedio del salario ajustado para el 2014, realizando los descuentos por parte
del empleado (salud 4% y pension 4%) y agregando los aportes por parte del
empleador (salud 8,5%, pension 12% y ARL 0.52%). En el caso del contador, la
seguridad social serd asumida por el mismo bajo una base del salario minimo
legal vigente.

Tabla 30. Costos de NOmina

PRESTACIONES SOCIALES FACTOR
PRESTACIONES POR PAGO DIRECTO

Cesantias 8.33%

Intereses cesantias 1.00%

Vacaciones anuales 4.17%

Prima de servicios 8.33%
TOTAL PRESTACIONES PAGO DIRECTO 21.83%

PRESTACIONES POR PAGO INDIRECTO

SEGURIDAD SOCIAL 21.02%

Aportes a E.P.S. 8.50%
Aportes a administradora de fondo de pensiones 12.00%

Aportes a administradora de riesgos profesionales clase | | 0.52%
TOTAL PRESTACIONES PAGO INDIRECTO 42,85%
TOTAL FACTOR PRESTACIONAL EMPLEADOR 51.85%

Fuente: Autor del Proyecto

5.3 SELECCION DE PERSONAL

La politica de seleccion del personal, estara basada en la eleccion de personas
gue demuestren mejor nivel de calificacidon y competencias para desempefiarse en
cada una de las funciones de la empresa.

La responsabilidad de seleccion de un nuevo empleado recae en la Gerencia de la
Empresa, quien decidira sobre dicha contratacion; la técnica a utilizar es la de
reclutamiento externo, en las cuales se van a emplear los siguientes métodos:

e Convenios con el portal de empleo SENA, con egresados del programa de
cocina, como medio de apoyo al primer empleo.
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e Anuncios publicitarios como periddicos de consumo masivo para atraer a los
posibles candidatos.

e Agencias de reclutamiento de personal, las cuales proporcionan el persona de
acuerdo al perfil a seleccionar.

Después del reclutamiento del personal, se procede a la selecciébn del mismo,
mediante la revision de las hojas de vida y clasificaciébn segun concordancia con el
perfil establecido, las técnicas empleadas para la realizacion de seleccion:

e Verificacion de los requisitos segun el perfil

e Entrevista personal para obtener informacion sobre el perfil laboral y
personal. Para esto se aplicara como herramienta un formato de entrevista
de tal forma que se pueda abarcar todos los factores indispensables para
una correcta contratacion. ANEXO C

e Prueba psicotécnicas: Para el personal a seleccionar solo se le aplicara la
prueba de Warteg, que segun las funciones del cargo permite identificar
mejor las tendencias laborales y personales del candidato ANEXO D

e Confirmacién de referencias laborales o personales.

A partir de los resultados de las pruebas, se inicia el proceso de contratacién.

5.3.1 CONTRATACION DE PERSONAL

La contratacion se realizara de forma directa por la empresa, a través de un
contrato a término definido inferior a un afio. Asi mismo el personal de la empresa
se seleccionara y capacitara por competencias. Adicionalmente se realizara una
evaluacion de periodo de prueba a los 18 dias para evaluar su desempefio y fijar
la continuidad dentro de la organizacién. ANEXO E

5.3.2 PROCESO DE INDUCCION Y FORMACION

Cuando es necesario reclutar personal se lleva a cabo una induccion de personal
gue consiste en integrar al personal nuevo a la empresa

En el momento en que el personal es contratado en la empresa se le brinda una
informacion general sobre la compaiiia, en la cual se incluye los lineamientos
organizacionales como misién, visién, valores corporativos, actividad principal de
la empresa, productos ofrecidos, politicas internas de la empresa en la cual se
hace énfasis en el horario, uso de uniforme, manejo de permisos, ausencias e
incapacidades.
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5.3.3 HORARIO Y SITIO DE TRABAJO

La jornada laboral de la organizacion es de lunes a sabados de 10:00 am a 7:00
pm, con un receso para el almuerzo, la programaciéon de los domingos se realizara
de acuerdo a un cronograma coordinado por el administrador con el fin de que se
le brinde un descanso a uno de los trabajadores de forma rotativa. El horario para
la participacion de los clientes en el proceso de elaboracion es de Viernes a
Domingos y festivos en la jornada de la mafiana de 11- 12M y en la jornada de la
tarde de 4-5 pm. En el resto del horario los clientes pueden adquirir los productos,
asi mismo de observar el proceso de elaboracion del producto.
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6 ANALISIS LEGAL

Para constituir una empresa es necesario consultar y conseguir la documentacion
adecuada para la formalizacion de una empresa, una de las herramientas que
ofrece la camara de comercio para los empresarios esta disponible en el portal
web www.sintramites.com opcién “como ser empresario”.

Figura 15. Portal CaAmara de comercio para los empresarios

Otros trémites

ﬁ‘ Acerca de los Como Ser Tarifas Consulta de Registro de

CAE Empresario Documentos proponentes
Inicio

Bienvenidos

Con el fin de facilitar y promover el proceso de

( creacion de empresas y apoyar de manera 9.
Entérese de decidida y tangible a los empresarics, las a=n =3

! P etes Camaras de Comercio del pais han dado inicio Nuevo

al proceso de Simplificacion de Tramites. Empresario

Fuente : http://www.sintramites.com/sintramites/Index.aspx

6.1 CONSULTA DEL TIPO DE SOCIEDAD

A pesar de que una gran mayoria de pequefias empresas industriales,
comerciales y de servicios son desarrolladas por personas naturales mientras
tienen un cierto nivel de crecimiento, sin embargo para tomar la decision es
necesario tener en cuenta las ventajas y desventajas en aspectos relevantes como
el tributario. Teniendo en cuenta lo anterior se tomo la decision de que la empresa
SUGARBOW para inicio del plan de negocio y mediante las primeras ventas a
través de redes sociales se tomara la razon de persona natural y ya una vez con
un poco de posicionamiento debe ser consolidada como una Sociedad por
Acciones Simplificadas dado que brinda beneficios legales y tributarios. Para
constituir la empresa se realiza mediante un documento privado ante la camara de
comercio o escritura publica ante el notario con uno o0 mas accionistas, quienes
responden hasta por el monto del capital que han suministrado a la sociedad.
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6.2 BENEFICIOS QUE OFRECEN

PERSONA NATURAL

- Las obligaciones tributarias de actuar como agente retenedor estan
condicionadas al cumplimiento de unos requisitos.

- No esta obligado al nuevo impuesto sobre la renta para la equidad CREE

- En el caso de tener dos 0 mas trabajadores estara exonerado del pago de
aportes parafiscales a ICBF y SENA.

- Puede realizar actividades gravadas con IVA sin tener que pertenecer al
régimen comun, siempre y cuando no supere los $107.364.000

- Tiene la posibilidad de no pagar el impuesto sobre la renta cuando la base
gravable es inferior a los sefalado en la tabla de tarifas progresivas del
articulo 241 ET y las del IMAN (Impuesto a la renta para las personas
naturales)

- Podra acogerse al sistema simplificado de IMAS (Impuesto minimo
alternativo simple) donde la firmeza de la declaracién es de seis meses.

SOCIEDAD ANONIMA SIMPLIFICADA

- Una S.A.S se puede constituir por medio de documento privado lo cual
ahorra tiempo y dinero.

- Segun la ley 1258 de 2008, existe la posibilidad de crear una sociedad con
un solo miembro.

- Segun el articulo 3 de la ley 1258 de 2008, establece que la S.A.S sera
siempre de caracter comercial independientemente de su objeto social, lo
cual suprime la dicotomia en el derecho privado.

- Laresponsabilidad de sus socios se limita a sus respectivos aportes.

- El pago de capital puede diferirse hasta por dos afos.

- Los socios puede estipular las reglas que van a regir la sociedad.

- Estructura administrativa disefiada por los accionistas.

- No exige revisor fiscal (excepto cuando los activos brutos excedan tres mil
salarios minimos)

- No esta obligada a tener junta directiva

- El trdmite de liquidacion es mas facil.

6.3 IMPUESTOS A LOS QUE ESTAN OBLIGADAS.
Se realiz6 una consulta sobre los impuestos y obligaciones tributarias formales

(nacional y territorial) por lo que deben responder cada una de las razones
escogidas, de las cuales se presenta a continuacion.
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Persona Natural

Toda persona natural colombiana y contribuyente, esta en la obligacion de pagar
impuestos y por consiguiente declarar, asi lo establece la Constitucion politica en
su articulo 95 numeral 9, cuando afirma que toda persona estd obligada a
“Contribuir al financiamiento de los gastos e inversiones del estado dentro de
concepto de justicia y equidad”, por lo anterior estos son los impuestos que debe
asumir una persona natural:

- Impuesto a la renta (siempre y cuando no esté en el grupo de personas
naturales no obligadas a declarar)

- [Esta obligada a llevar una contabilidad de acuerdo a los principios de
contabilidad e inscripcion en el registro mercantil y registrar sus libros de
contabilidad.

- Retencién de la fuente que en el afio inmediatamente anterior tuviere un
patrimonio bruto o uno ingresos brutos superiores a 30.000 UVT.

- IVA

Sociedad Anonima Simplificada

- Presentar declaracién anual del impuesto de renta

- Presentar declaracion bimestral de IVA.

- Actuar como agente de retencion

- Presentar declaracion individual de precios de transferencia

- Gravamen a los movimientos financieros

- Presentar declaracion mensual de retencion en la fuente

- Presentar declaracion anual o bimestral del impuesto de industria y
comercio

- Responder por el impuesto predial.

6.4 CONSULTA DE NOMBRE DE LA EMPRESA
Para este tramite es necesario consultar si el nombre que tomara la empresa esta

disponible, dado que es posible que este ya existe y este en uso. En la figura 17
se observa la disponibilidad del nombre KANDI
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Figura 16. Consulta de Homonimia

Lo

Centro de Atencidn Empresaria

ﬁ Acerca de los CAE Como Ser Tarifas Consulta de Registro de

Inicio Empresario Documentos proponentes
=

Consulta de Homonimia
Para el diligenciamiento de los formularios el usuario debe registrarse en el portal. Para ellos se debe solicitar algunos
datos necesarios

Buscar Por Nombre @ Buscar Por Palabra Clave

Razén Social

El Nombre 'KANDI' No Existe, Este Nombre Estaré Sujeto A Revisién Posterior Por Parte De La C4émara De Comercio.

La consulta de homonimia no encontré coincidencias.

Fuente: http://www.sintramites.com/sintramites/General/Homonimia.aspx

6.5

LEY 1429 DE 2010

Beneficios

La ley 1429 de 2010 otorga una serie de beneficios a las empresas pequefias,
cuyo personal no sea mayor a 50 trabajadores y que sus activos totales no
superen los cinco mil salarios minimos legales. Toda pequefia empresa que inicie
su actividad econémica principal a partir de la promulgacién de esta ley tendra los
siguientes beneficios en su matricula mercantil y su renovacién®*

Primer afio de actividad de la empresa

% http://www.ley1429.com/

No tendra que pagar las tarifas establecidas para la obtencion de la matricula
mercantil durante su primer afio de actividad.
No tendrd que pagar la tarifa general de impuesto de renta aplicable en el
primer afio gravable después del inicio de su actividad economica principal.

Cero por ciento de aportes al Sena, ICBF y cajas de compensacion familiar
durante su primer afio gravable después del inicio de su actividad econémica
principal.
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Segundo afo de actividad de la empresa

e Pagard un 50% del total de las tarifas establecidas para la renovacion de la
matricula mercantil de la empresa durante su segundo afio de actividad.

e No tendra que pagar la tarifa general de impuesto de renta aplicable en el
segundo afio gravable después del inicio de su actividad econdmica principal.

e Cero por ciento de aportes al Sena, ICBF y cajas de compensacion familiar
durante su segundo afio gravable después del inicio de su actividad econémica
principal.

Tercer afio de actividad de la empresa

e Pagara un 75% del total de la tarifa establecida para poder renovar su
matricula mercantil.

e 25% de la tarifa general del impuesto de renta aplicable en el tercer afio
gravable después del inicio de su actividad econdmica principal.

e 25% aportes al Sena, ICBF y cajas de compensacién familiar durante su tercer
afio gravable después del inicio de su actividad econémica principal.

Cuarto afio de actividad de la empresa

e 50% de la tarifa general del impuesto de renta aplicable en el cuarto afo
gravable después del inicio de su actividad econémica principal.

e 50% aportes al Sena, ICBF y cajas de compensacion familiar durante su cuarto
afio gravable después del inicio de su actividad econémica principal.

Quinto afio de actividad de la empresa

e 75% de la tarifa general del impuesto de renta aplicable en el quinto afio
gravable después del inicio de su actividad econémica principal.

e 75% aportes al Sena, ICBF y cajas de compensacién familiar durante su quinto
afo gravable después del inicio de su actividad econdmica principal.

6.6 DEFINICION DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA

Después de realizar la consulta previa sobre los cédigos ClIU para la elaboracion
y produccion de caramelo artesanal, el cédigo de la actividad econémica es el
1082 “ELABORACION DE CACAO, CHOCOLATE Y PRODUCTOS DE
CONFITERIA”. En la imagen xx se puede ver la consulta realizada para identificar
el codigo CIIU.
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Figura 17. Cédigo Actividad Econémica ClIU

Otros trémites

Centro de Atencidn Empresarial
ﬁ Acerca de los Como Ser Tarifas Consulta de Registro de

Inicio CAE Empresario Documentos proponentes

C| | U Codigo Actividad Econdmica ClIU
Para el diligenciamiento de los formularios el usuario debe registrarse en el portal. Para ellos se debe solicitar algunos
datos necesarios

Buscar En Codigo ClIU i Buscar En Nombre De La Actividad Economica

Actividad Econdomica
confiteria M

Se Encontraron 1 Registros Que Contienen La Palabra 'confiteria® En Su Descripcion

CODIGO DESCRIPCION
1082 ELABORACION DE CACAD, CHOCOLATE Y PRODUCTOS DE CONFITERIA.

Fuente: http://www.sintramites.com/sintramites/General/ActividadEconomica.aspx

6.7 USO DE SUELO

A través del Plan de ordenamiento territorial (POT) se puede conocer el area del
municipio en la cual se puede llevar a cabo la actividad empresarial. Para la
ubicacion de una empresa productora de alimentos, el local debe cumplir con los
requisitos del decreto 3075 del 1997, en el cual se destaca lo siguiente:

a. Los establecimientos destinados a la preparacion y consumo de alimentos
se localizaran en sitios secos, no inundables y en terrenos de facil drenaje.

b. Deben estar disefiados y construidos para evitar la presencia de insectos y
roedores

c. El personal que esta directamente vinculado a la preparacién y/o servido de
los alimentos no debe manipular dinero simultaneamente.

d. Los alimentos y bebidas expuestos para la venta deben mantenerse en
vitrinas, campanas plasticas, mallas metalicas o plasticas o cualquier
sistema apropiado que los proteja del ambiente exterior.
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6.8 DOCUMENTACION NECESARIA PARA LA CONSTITUCION DE LA
EMPRESA

Para la constitucion de la sociedad se debe realizar un documento privado el cual
debe autenticarse por los socios e inscribirse en el Registro mercantil de la camara
de comercio, los pasos a seguir son: *

1. Redactar el contrato o acto unilateral constitutivo de la SAS. Este documento
debe incluir: nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas; razén
social o denominacién de la sociedad (seguida de la palabra Sociedad por
Acciones Simplificada); el domicilio principal de la sociedad y el de las distintas
sucursales; el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, niumero y valor
nominal de las acciones; y la forma de administracion y el nombre de sus
administradores, especificando sus facultades.

2. Autenticar las firmas de las personas que suscriben el documento de
constituciéon. La autenticacion podra hacerse directamente o a través de
apoderado en la Cadmara de Comercio del lugar en que la sociedad establezca su
domicilio.

3. Inscribir el documento privado en el Registro Mercantil de la Camara de
Comercio.

4. Ante la Camara de Comercio se diligencian los formularios del Registro Gnico
Empresarial (RUE), el Formulario de inscripcion en el RUT y el pago de la
matricula mercantil, el impuesto de registro y los derechos de inscripcion.

6.9 NORMATIVIDAD PARA ALIMENTOS

Para la creacion de una empresa productora y comercializadora de caramelo
artesanal, para la industria alimenticia el INVIMA exige principalmente el
cumplimiento de:

e Decreto 3975 de 1997: Donde se indican los principios basicos y practicas
generales de higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracién, envasado,
almacenamiento, transporte y distribucion de alimentos para consumo humano.

e Resolucion 5109 de 2005: Donde se establece el reglamento técnico a traves
del cual se sefalan los requisitos que deben cumplir las etiqguetas de los
empaques de alimentos para consumo humano, asi como los de las materias
primas para alimentos.

% http://mww.finanzaspersonales.com.co/impuestos/articulo/por-que-vale-pena-constituir-sas/37888
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7 ESTUDIO FINANCIERO

Existe un componente fundamental que muchas veces no se analiza con la debida
atencion cuando se quiere desarrollar un proyecto de negocio, y es el monto de
dinero que se necesita para ponerlo en funcionamiento y mantenerlo. Para ello es
imprescindible tomar en cuenta cuales son los activos fijos (terrenos, inmuebles,
maquinarias, equipos, etc.) y capital de trabajo (dinero en efectivo, sueldos,
compra de materias primas y materiales, publicidad, etc.) que debe tener la
empresa antes de que comience a generar ingresos. Si no se realiza esta
prevision, se corre el riesgo de una asfixia financiera al poco tiempo de iniciado el
negocio.

Si no se cuenta con el dinero necesario para atender estos requerimientos, se
debe recurrir a alguna fuente de financiamiento, ya sea bancaria, de proveedores
u otro origen y evaluar si es posible afrontar con los ingresos que genere el
emprendimiento las obligaciones comprometidas.

7.1 INVERSIONES

Para calcular la utilidad de un negocio es imprescindible considerar todos los
componentes necesarios .En este contexto, a continuacion se presenta la
inversién necesaria para comenzar a operar la empresa de caramelos artesanales.

7.1.1 Inversion Fija

La inversion fija, hace referencia a la relacionada en maquinaria, muebles y
enseres.

En el caso de la inversion fija, se realizaron distintas cotizaciones para la
maquinaria, muebles y enseres, equipos de oficina, de ellas se escogio la que
mejor se ajustara a los requerimientos de la empresa. A continuacion se muestran
los activos fijos necesarios para el inicio de operacion de la empresa:
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Equipo de oficina

Se compone del escritorio, sillas para clientes y personal, teléfono, y demas
equipos necesarios para la realizacion de las labores administrativas.

Tabla 31. Relacion de Precios Equipo de Oficina

EQUIPO DE OFICINA

Producto Precio unitario | Cant | Precio Total

Silla Auxiliar de ventas $ 60.000 | 1 $ 60.000
Escritorio $ 200.000 | 1 $ 200.000
Juego mesa y sillas para consumidores | $ 150.000 1 $ 150.000
Teléfono Fijo $ 80.000 | 1 $ 80.000
Computador y caja registradora $ 1.700.000 1 $ 1.700.000
TOTAL $ 2.190.000

Fuente: Autor del Proyecto

Maquinaria 'y Equipo

Se encuentra compuesto por toda la maquinaria y equipos necesarios, para la
puesta en marcha de la empresa, necesarios para la preparacién de los caramelos

artesanales en sus diferentes sabores y presentaciones personalizadas.
Tabla 32. Relacion de Precios Maquinaria y Equipo
MAQUINARIA'Y EQUIPO
Producto Precio unitario Cant Precio Total
Estufa 2 quemadores Challenger $ 120.000 1 3 120.000
Mesoén de Acero inoxidable $ 330.000 5 $ 660.000
Lavaplatos $ 100.000 1 $ 100.000
Estanteria exhibicion y
e $ 300.000 3 $ 900.000
Bascula Electrénica $ 25.000 1 $ 25.000
TOTAL | $ 1.805.000
Fuente: Autor del Proyecto
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Menaje y Utensilios de Cocina

Son los elementos necesarios como herramientas para la preparacion y entrega
del producto final.

Tabla 33. Relaciéon de Precios Utensilios de Cocina

MUEBLES Y ENSERES

Producto Precio Cant Precio Total
unitario

Bateria de Ollas acero inoxidable ( $ $
X2) 25.000 3 75.000

Tablas de Picar acero $ $
20.000 4 80.000

Cortadora en acero $ $
15.000 3 45.000

Utensilios mezcladores en acero $ $
7.000 3 21.000

Canastas de acero para almacenar $ $
25.000 2 50.000

Barras de acero separadoras de $ $
mezcla(x3) 12.000 2 24.000

TOTAL $

295.000,00

Fuente: Autor del Proyecto

Después de mostrar detalladamente la inversion fija en cada uno de sus
elementos, en la siguiente tabla se resume la inversion fija total:

Tabla 34. Total Inversion Activos Fijos

ACTIVOS FIJOS

CONCEPTO VALOR TOTAL
MUEBLES Y ENSERES $ 295.000
EQUIPO DE OFICINA $ 2.190.000
MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 1.805.000
TOTAL $ 4.290.000

Fuente: Autor del Proyecto
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La proyeccion de las depreciaciones se calcul6 por el método de linea recta segun
el tiempo de vida de cada uno de los activos. Para todos los activos se tomé un
tiempo de vida de 10 afios.

Dicho lo anterior se calculd la depreciacion total para los activos fijos

correspondiente a la operacion y a las ventas.

Tabla 35. Depreciacién activos fijos

Depreciaciones

Descripcion 2014 2015 2016 2017 2018
MUEBLES Y $ 29.500 $ 29.500 $ 29.500 $ 29.500 $ 29.500
ENSERES
EQUIPO DE OFICINA | $219.000 | $219.000 | $219.000 | $219.000 | $219.000
MAQUINARIA'Y $180.500 | $180.500 | $180.500 | $180.500 | $180.500
EQUIPO

TOTAL $429.000 | $429.000 | $429.000 | $429.000 | $429.000
Total Depreciacion $210.000 | $210.000 | $210.000 | $210.000 | $210.000
Operacion
Total Depreciacion $219.000 | $219.000 | $219.000 | $219.000 | $219.000
Administracion

Fuente: Autor del Proyecto

7.1.2 Inversion Diferida

Estas corresponden a aquellos inversiones en los que se deben incurrir en un
periodo previo a la puesta en marcha del negocio como lo son: constitucién del
negocio ante la camara de comercio, publicidad y promocién, adecuacion de
instalaciones y la licencia de funcionamiento expedida por la alcaldia municipal.

Tabla 36. Inversion diferida

INVERSION DIFERIDA
CONCEPTO VALOR TOTAL
Constitucion $ 45.000,00
Publicidad y Promocién $ 500.000,00
Adecuacién de las Instalaciones | $ 350.000,00
Licencia de Funcionamiento $ 600.000,00
Total $1.495.000,00

Fuente: Autor del Proyecto
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7.1.3 Inversion De Capital De Trabajo

Dentro de esta inversion, se enuncian todos los recursos necesarios para la
puesta en marcha de la empresa, los cuales satisfacen los costos de produccién y
gastos de administracion y ventas sin tener en cuenta la depreciacion,
amortizacion de diferidos, prestaciones sociales entre otros.

Costo de produccion

Se relacionan los costos involucrados de manera directa en la elaboracion del
producto.

Los costos de produccién que se tuvieron en cuenta en el presente proyecto son

los siguientes:

e Materia Prima: Los costos que se incurriran en la fabricacion de los caramelos
artesanales, teniendo como base las porciones necesarias para calcular su
costo por paquete, asi mismo se tienen en cuenta el costo de los empaques
segun las presentaciones ofrecidas.

e Mano de Obra: Se tiene en cuenta al personal que interviene directamente en
el funcionamiento de la empresa, en la realizacion de los caramelos
artesanales.

e Costos Indirectos (CIF): Se encuentran los costos relacionados con
depreciacion, servicios publicos entre otros.

e Gastos de administracion y ventas: Estos gastos estan conformados por la
mano de obra indirecta, servicios publicos administrativos, publicidad, arriendo
del local dado que en el punto de venta se da la produccion y la

comercializacion del caramelo entre otros.

En la siguiente tabla se muestran los costos de produccion, asi mismo dentro del
ANEXO F se muestra detalladamente el calculo de cada uno de ellos.
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Tabla 37. Costo de produccion

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ARRIENDO $1.440.000 | $1.486.080 | $1.533.635 | $1.582.711 | $1.634.149
MANO DE OBRA DIRECTA $25.385.531 ($26.197.868 | $27.036.200 | $27.901.359 | $28.794.202
ENERGIA $520.213 $536.859 $554.039 $571.768 $590.351
TELEFONO E INTERNET $410.014 $423.134 $436.675 $450.648 $465.294
ACUEDUCTO $411.189 $424.347 $437.926 $451.940 $466.628
PAPELERIA $176.224 $181.863 $187.683 $193.688 $199.983
DEPRECIACION $210.000 $210.000 $210.000 $210.000 $210.000
SEGURO $600.000 $619.200 $639.014 $659.463 $680.895
MATERIA PRIMA $14.578.080 [ $30.331.776 | $41.319.159 | $51.686.511 | $66.740.223
MANTENIMIENTO $90.250 $93.138 $96.118 $99.194 $102.418
TOTAL | $43.821.501 | $60.504.266 | $72.450.448 | $83.807.282 | $99.884.143
Fuente: Autor del Proyecto
Tabla 38. Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo Operacion $ $ $ $ $
43.821.501 60.504.266 72.450.448 83.807.282 99.884.143
Gasto administracion y $ $ $ $ $
ventas 31.142.120 32.131.660 33.152.865 34.206.749 35.295.688
TOTAL | $ $ $ $ $ $
- 74.963.621 92.635.926 105.603.314 | 118.014.031 | 135.179.832

Fuente: Autor del Proyecto
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7.2  FINANCIACION

El costo de la inversion total para la puesta en marcha y funcionamiento del

negocio en su primer mes se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 39. Financiacion

CONCEPTO VALOR
Inversion Fija $ 4.290.000
Inversion Diferida $ 1.495.000

Capital de Trabajo

$ 6.246.968,42

TOTAL INVERSION

$ 12.031.968,42

Recursos Crédito $ 10.000.000

83%

Recurso Propio $ 2.031.968

17%

Fuente: Autor del Proyecto

De acuerdo al total de la inversién requerida el autor realizara una inversion de
$2.040.000 aproximadamente que corresponde al 17% del total, por lo que se
tiene contemplado recurrir a un préstamo bancario por el valor de $10.000.000

para el 83% restante.

Estudiadas las fuentes de financiacion y por diferentes productos obtenidos con el
mismo banco, se decide tramitar un crédito en el Banco del Occidente, el cual

ofrece las siguientes caracteristicas:

- Capital solicitado: $10.000.000
-  Plazo: 36 meses
- Tasa de interés mensual: 1.4%

- Valor cuota mensual; $404.795

El calculo de las cuotas, abono a capital e interés y las amortizaciones se

encuentran dentro del

ANEXO

D.
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7.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

7.3.1 Ingresos proyectados

La proyeccién de los ingresos relacionados con la venta de caramelos artesanales
en sus diferentes presentaciones, incrementan por afio segun la estimacién de la
demanda y el porcentaje de la poblacion objetivo una vez identificada en el estudio
de mercados, a continuacion se muestra una tabla resumen de la proyeccion de
los ingresos generados, durante los primeros cinco afios de operacion. Cabe
resaltar que dentro de los ingresos se incluyo las ventas por participacion en el
proceso productivo, como servicio adicional, el cual su capacidad fue pronosticada
dentro del analisis técnico.

Tabla 40. Ingresos proyectados

INGRESOS 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas
Caramelo $45.360.000 | $78.387.005 |$97.074.467 |$111.312.055|$143.662.121
Frutal

Ventas
Caramelo $25.920.000 | $69.677.338 | $107.860.519 | $148.416.074 | $191.549.495
Personalizado

Ventas
participacion
proceso
productivo
TOTAL $82.780.000 | $160.190.755 | $217.762.305 | $273.363.056 | $349.712.021

Fuente: Autor del Proyecto

$11.500.000 | $12.126.413 |$12.827.319 |$13.634.927 |$14.500.405

7.3.2 Egresos proyectados

Para las proyecciones de egresos correspondientes a mano de obra, servicios
publicos, depreciaciones, costo de operacion, mantenimiento, publicidad, gastos
de personal, entre otros, se tomé como base el valor del IPC y sus proyecciones
de acuerdo al HELM BANK?®, de esta forma se obtuvieron los costos de
produccion y gastos administrativos y de ventas. Asi mismo en el ANEXO F se
encuentra la proyeccion de los egresos por los primeros 5 afios de operacion.

% Proyecciones Econdémicas. Helm Bank. Consultado. 20 junio de 2014. Disponible en:
https://lwww.grupohelm.com/sites/default/files/Resumen%?20proyecciones_mayl14.pdf
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7.4

ESTADO DE RESULTADOS

En el estado de resultados se evidencia la utilidad por cada afio de la operacion,
en el ANEXO F, se proyecto el estado de resultados para los primeros 5 afios de
operacion con un porcentaje de crecimiento anual segun la demanda y el indice de

IPC.

Tabla 41. Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS

2014 2015 2016 2017 2018

INGRESOS $82.780.000 | $160.190.755 | $217.762.305 | $273.363.056 | $349.712.021
Costos de Operacién | $43.821.501| $60.504.266 | $72.450.448 | $83.807.282| $99.884.143
UTILIDAD BRUTA $38.958.499 | $99.686.489 | $145.311.856 | $189.555.774 | $249.827.877
Gastos de

Administracién y $31.142.120| $32.131.660 | $33.152.865| $34.206.749| $35.295.688
ventas

Amortizacion $2.534.524 $3.263.454 $4.202.021 $0 $0
(L;IEIEIIQELA&:EI)ON AL $5.281.855| $64.291.375| $107.956.970 | $155.349.025 | $214.532.189
Gastos Financieros $2.271.384 $1.542.454 $603.885 $0 $0
IL,{ATlIDﬂ[E)QEOASNTES DE $3.010.471| $62.748.921 | $107.353.085 | $155.349.025 | $214.532.189
:rgrﬁ)tl;?;;&);je $963.351 | $20.079.655| $34.352.987 | $49.711.688| $68.650.300
UTILIDAD NETA $2.047.120 | $42.669.266 | $73.000.098 | $105.637.337 | $145.881.888

Fuente: Autor del Proyecto
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7.5 EVALUACION FINANCIERA

Tomando como base el flujo de caja proyectada, el cual se puede visualizar con
mayor detalle en el ANEXO F. Se calcularon los siguientes indicadores
financieros, el valor presente neto (VPN) y la tasa interna de retorno (TIR). La tasa
efectiva anual para créditos bancarios tomada fue del 19,17%>’ que corresponde
al margen de ganancia minimo esperado al invertir en un plazo de un afio. En el
andlisis de los indicadores financieros, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 42. Evaluaciéon Financiera

Tasa de reinversion 19,17%
TIR 51%
VPN $ 134.265.109

Periodo de recuperacion de la inversién 2,5 afnos

Fuente: Autor del Proyecto

A partir de los resultados obtenidos, se puede observar que la TIR es mayor al
margen de ganancia minimo esperado por lo que se puede concluir que el
proyecto resulta rentable, pues supera el porcentaje de reinversion requerido.

Adicionalmente el VPN indica que la inversion realizada genera valor, en este
caso, el proyecto de negocio renta por encima de la tasa de reinversion. Segun el
flujo de caja la inversion seré recuperada en un periodo no mayor a 2,5 afios.

7.6 ESCENARIOS FINANCIEROS

Dentro del analisis de mercado y analisis financiero se muestra un estado
optimista y probable de los ingresos que generaria la empresa.

Sin embargo, se optd por calcular dos escenarios pesimista y optimista, para
visualizar el comportamiento de los indicadores financieros

%" Certificacion del Interés Bancario para crédito de consumo, ordinario y microcrédito, septiembre
30 de 2014. Superintendencia financiera de Colombia. Disponible en:
www.superfinanciera.gov/jsp/loader.jsf?IServicio=Publicaciones&Tippo=publicaciones&lFuncion=lo
adContenidoPublicacion&&id=10082008%reAncha=1
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7.6.1 Escenario Pesimista

Dentro de este escenario se realizd un ajuste de los ingresos, teniendo en cuenta
gue la demanda proyectada no se logre la penetracion esperada y se reciban el
50% de los ingresos.

Tabla 43. Evaluacion financiera escenario pesimista

Tasa de reinversion 19,17%
TIR 3%
VPN $ (62.778.910,67)

Periodo de recuperacién de la inversion NA
Fuente: Autor del Proyecto

La siguiente tabla muestra que la TIR es muy inferior a la tasa de reinversion del
mercado Yy el valor presente neto es negativo, por lo tanto en este escenario el
proyecto no seria viable, ni rentable. Asi mismo la recuperacion de lo invertido se
logra solo hasta el 5 afio de operacion.

Tomando como base este escenario pesimista debe considerarse las siguientes
afectaciones al negocio:

v" Reduccién de la mano de obra directa 1 asistente e indirecta a que el
administrador asuma el rol de la asistente de ventas y marketing.

v" Reduccién del lote a 3 paquetes, por cada uno.
v' Desaparicion del servicio de la participacién del cliente.

v" No toma del local para el desarrollo del negocio.

7.6.2 Escenario Optimista

Para el escenario optimista se planteé que se la demanda aumentaria en un 30%
mas de lo esperado y por ende sus ingresos aumentarian en la misma proporcion.
Los resultados de este escenario se muestran a continuacion:
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Tabla 44. Evaluacion financiera escenario optimista

Tasa de reinversion 19,17%
TIR 77%
VPN $ 259.257.913,35
Periodo de recuperacion de la
inversion

Fuente: Autor del Proyecto

1 afio

Como se puede observar la TIR aumento a 77% lo que es mas atractiva para la
empresa, de igual manera el periodo de recuperacion de la inversion se redujo a 1
afo, lo que hace el proyecto méas rentable desde el primer afio de operacion.

Tomando como base este escenario optimista debe considerarse los siguientes
cambios del negocio:

v" Incremento de la mano de obra directa a 2 asistentes adicionales.
v" Incremento de lotes a 9 paquetes por cada uno

v" Ampliacién del local, con espacio de 70 a 90 m2 de acuerdo al area de
produccién.

7.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio de las ventas y los costos se calculd teniendo en cuenta la
siguiente formula:

COSTOS FIJOS

COSTOS VARIABLES
VENTAS TOTALES

Punto de equilibrio =
1—

Los costos fijos, corresponden al salario del personal, servicios publicos,
mantenimiento de activos, papeleria y los costos variables se relacionan con la
materia prima necesaria para la realizacion de los caramelos artesanales.

En la siguiente tabla se relaciona el valor asociado a cada uno de los costos vy el
punto de equilibrio de ventas mensuales y anuales.
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Tabla 45. Valor asociado a cada costo

CONCEPTO PRIMER ANO OPERACION
COSTOS VARIABLES $ 14.578.080,00
COSTOS FIJOS $ 27.803.420,60
VENTAS $ 82.780.000,00

Fuente: Autor del Proyecto

Tabla 46. Punto de equilibrio

CONCEPTO VALOR
PUNTO EQUILIBRIO VENTA ANUAL $ 33.746.368,98
PUNTO EQUILIBRIO VENTA MENSUAL | $ 2.812.197,42

Fuente: Autor del Proyecto

Teniendo en cuenta el punto de equilibrio, estas ventas equivalen a la venta de
394 paquetes mensuales y 4.372 paquetes anuales.

8 ANALISIS ESTRATEGICO

8.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL

La filosofia empresarial es un conjunto de principios, valores y pautas de actuacion
genéricas en las que se puede incluir la visién y la mision de una organizacion
empresarial. Asi mismo define el propdsito general de la empresa, explicando la
razon de su existencia, de modo que al ser comunicada a todos los integrantes de
una organizacion, sea comprendida y dirijan sus esfuerzos en pro de ella.

Teniendo en cuenta la definicion anterior, se establecié una mision y una vision
para la empresa, acorde al logro de los objetivos y posicionamiento del producto
en el mercado, asi como fidelizacion de los clientes. Adicionalmente se definio los
principios 'y valores que identifican el producto a  ofrecer
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8.1.1 Misién

KANDI es una empresa santandereana dedicada a la produccién y
comercializacion de caramelos artesanales. La empresa busca ofrecer un
caramelo completamente tradicional, elaborado de forma artesanal y de acuerdo al
gusto de nuestros clientes.

8.1.2 Visiébn

Nuestra vision es lograr el posicionamiento y consolidacion de la marca y penetrar
en el mercado internacional a largo plazo.

Para el afio 2022 la confiteria KANDI sera reconocida como una de las confiterias
a nivel nacional por ofrecer productos de excelencia en la confiteria artesanal.

8.1.3 Principios y Valores

e Respeto

e Trabajo en equipo
e Responsabilidad

e Calidez

8.2  ANALISIS DOFA

La matriz DOFA se define como una estructura conceptual para el analisis
sistematico, que facilita la comparacion de las amenazas y oportunidades externas
con las fuerzas y las debilidades internas de una organizacion.® Asi mismo es una
herramienta que permite conocer la situacion real en que se encuentra una
organizacién y planear una estrategia de futuro,

La matriz DOFA formulada con base al analisis del entorno y los resultados
obtenidos por la investigacion de mercados en la ciudad de Bucaramanga, define
las debilidades, fortalezas, que se presentarian en la ejecucion del negocio, de la
misma manera se las amenazas y oportunidades que se contemplan a la hora de
introducir el caramelo artesanal dentro de Bucaramanga y su area metropolitana,

% LOPEZ. Marcelo. CORREA- Jorge. Planeacion estratégica de tecnologias informaticas y
sistemas de informacion. Planteamiento metodolégico, pag. 32-33
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8.2.1

8.2.2

8.2.3

Fortalezas

Productos elaborados con una alta calidad a la vez que centra su atencion
en el tema de la nutricion de los clientes

Permite que el cliente interactie con la elaboracion del producto lo que
permite a aumentar la velocidad de respuesta ya que los productos se
elaboran de acuerdo a los gustos del cliente

Ubicacién estratégica en el centro comercial que permite cercania clientes
potenciales y proveedores

Mejoramiento continuo del servicio para el desarrollo de estrategias que
permitan la fidelidad del cliente y la voz a voz.

Precio Justo y competitivo para el publico con respecto a productos
sustitutos presentados en Bucaramanga.

Contacto directo con el cliente, lo que permite mediante el trato humanizado
su fidelidad, comodidad y personalizacién del producto

Enfocado en estratos medios y altos dada la segmentacion del mercado
realizada.

Producto esta enfocado a diferentes grupos de edades

Promocion y publicidad adecuada de acuerdo a la caracteristicas de los
productos

Variedad de sabores, empaques y disefios

Debilidades

La capacidad instalada puede ser menor que la capacidad demandada en
el momento en que las ventas superen las expectativas.

Falta de capacitacion al personal para implementar nuevos productos.

No se cuenta con clientes iniciales ya que todos son clientes potenciales
Poca experiencia en los procesos de seleccion del personal

No se puede igualar el volumen de produccion de fuertes competidores
como Colombina o Cadbury Adamas

Inicialmente el mercado estara limitado a regiones pequefias.

Falta de tecnologia apropiada para la produccion masiva de los productos.

Oportunidades

Crecimiento continuo del mercado

Mayor contacto con el cliente, dado a que al permitir interactuar con el
producto, a la vez que se genera una fidelidad, permite que este
recomiende el producto a clientes potenciales
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8.2.4

8.3

8.3.1

Disposicion del mercado objetivo por degustar los diferentes productos y
servicios ofrecidos.

Apoyo del estado en la creacion de politicas y tratados comerciales que
permiten la promociéon de la gastronomia del pais de manera local como
internacional.

Posibles alianzas estratégicas con empresas y entidades que garanticen
una venta continua.

Alianza estratégica con proveedores para obtener insumos de alta calidad a
precios comodos

Amenazas

Crecimiento de la competencia

Poca acogida por parte del mercado de la propuesta del negocio.

Poca experiencia del personal en servicio al cliente

No se alcanza la misma produccion respecto a la competencia

El chocolate represente un fuerte sustituto de los productos que ofrece la
empresa.

Actualmente en el mercado de la confiteria existe una gran cantidad de
sustitutos que los clientes pueden hallar

Cobertura de la competencia a nivel regional y nacional

ESTRATEGIAS

Estrategias FO

Generacion de campafas publicitarias masiva a través de redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter para dar conocimiento de los productos
y servicios ofrecidos.

Realizacion de alianzas estratégicas con sitios que permitan la distribucion
del producto como lo son tiendas de barrio, depésitos, almacenes, entre
otros.

Divulgaciéon de material publicitario en sitios estratégicos de la ciudad y
lugares cercanos a la ubicacion del local que permita que nuevos clientes
vengan a disfrutar el producto.

Creacién de alianzas estratégicas con proveedores de la ciudad, buscando
obtener productos con una calidad O6ptima, mientras se asegura la
disponibilidad en todo momento de los insumos en la empresa.
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8.3.2

8.3.3

Garantizar un servicio al cliente de una excelente calidad, ya que se estara
en contacto directo con el usuario tanto en la venta del producto, como en
la elaboracion de este, buscando de esta manera generar fidelidad en el
cliente y la voz a voz, que permita que nuevos clientes vengan al lugar.
Generar promociones y estrategias de acuerdo a las épocas del afio como
dia de los nifios, amor y amistad, dia de la madre, entre otras, enfocandose
en llamar la atencién del tipo de publico al que se enfoca esas fechas
especiales.

Estrategias FA

Realizar peridodicamente capacitacion al personal operativo para buscar la
mejora continua de los procesos y la elaboracion de nuevos productos.
Antes de la inauguracion del local, generar una campafia publicitaria donde
se informe del producto, promociones y premios que se tendran el dia de la
inauguracion, de esta manera se garantiza que existan clientes al momento
de la puesta en marcha.

Identificar clientes potenciales en los principales municipios del
departamento y ofrecer promociones para que el producto expanda su
frontera de mercado.

Realizar estudios continuos de productos ofertados en el mercado que
buscando implementar nuevos articulos en la empresa.

Participar en ferias y eventos de emprendimiento realizados por el SENA,
universidades, gobierno local, entre otros, para dar a conocer los productos
a aquellas personas acudan a aquellos programas.

Estrategias DO

Realizar un plan de reinversion y reinstalacién de la capacidad instalada si
es el caso que la demanda estimada sea superada.

Aprovechar las politicas y ayudas del gobierno, para buscar expandir el
negocio y buscar nuevos clientes a nivel nacional o en el extranjero.
Organizar el local de manera llamativa de tal manera que el cliente se
sienta cdmodo y genere una experiencia agradable en éste, mientras
compra el producto o interviene en la elaboracion del mismo.

Realizar a través de las redes sociales foros y chats que permitan
interactuar de forma directa con los cliente.
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8.3.4

8.4

Realizar la diferenciacion y exclusividad de los productos mediante
empaques, formas y disefios para cada uno de los clientes, manejando
opciones que se ajusten a sus necesidades y gustos.

Estrategias DA

Adquirir un stock minimo de productos para garantizar que no exista
interrupciones en la produccion por falta de insumos.

Realizar capacitacion al personal en servicio al cliente para garantizar un
Optimo servicio.

Realizar presentaciones y degustaciones del producto en puntos
estratégicos de la ciudad o eventos de acogida de gran cantidad de publico
para promocionar los dulces artesanales

Realizar alianzas estratégicas con entidades gubernamentales para buscar
el fortalecimiento de la empresa y buscar nuevas fuentes de financiacion.
Realizar alianzas con el SENA para obtener personal operativo con
formacion integral para el funcionamiento correcto de la empresa.

Lanzar inicialmente la empresa con productos de confiteria sin chocolate,
pero a mediano plazo evaluar técnica y financieramente la inclusion de este
producto en los articulos ofrecidos por la empresa.

MATRIZ MEFI Y MEFE

Teniendo el conocimiento de la DOFA junto con las estrategias que se plantean
implementar en los cruces de la matriz, se presenta una matriz MEFI y MEFE para
determinar qué tan lista esta la empresa para reaccionar a los requerimientos
externos e internos que se presentaran. En cada Matriz se mantiene calificacion

de

O a 1 y su ponderacion se realiza a criterio del autor.
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Tabla 47. Matriz MEFI

MEFI
D/F [ FACTORES INTERNOS CLAVES PONDERACION | CLASIFICACION |TOTAL
D1 No se puede |gualar el volumen de produccion de 0,09 ) 0,18
la competencia
D2 | Falta de Talento humano calificado 0,15 3 0,45
D3 | Poca experiencia de seleccidn de personal 0,12 1 0,12
D4 [Mercado limitado a manera regional 0,1 2 0,2
F1 [Ubicacién Estratégica 0,15 4 0,6
F2 |Interaccién directa con el cliente 0,15 4 0,6
£3 EIabora.C|.on de producto de alta calidad a precios 0,12 3 0,36
competitivos
F4 |Variedad de sabores, empaques y disefios 0,12 2 0,24
TOTAL 1 2,75
Fuente: Autor del Proyecto
Tabla 48. Matriz MEFE
MEFE
O/A | FACTORES INTERNOS CLAVES PONDERACION | CLASIFICACION |TOTAL
01 |Contacto directo con el cliente 0,12 4 0,48
02 |Crecimiento continuo del mercado 0,15 3 0,45
03 | Aprovechamiento de las redes sociales 0,08 2 0,16
04 | Alianzas estratégica con Proveedores 0,1 3 0,3
O5 | Apoyo del estado y tratados comerciales 0,08 2 0,16
Al | Poca experiencia en servicio al cliente 0,1 1 0,1
A2 | Cobertura a nivel regional 0,12 3 0,36
A3 | Chocolate principal sustituto 0,15 3 0,45
A4 | Crecimiento de la competencia 0,1 2 0,2
TOTAL 1 2,66

Fuente: Autor del Proyecto
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De acuerdo a los resultados obtenidos en las dos matrices (factores internos y
externos) se pudo obtener un puntaje de 2,75 y 2,66 respectivamente, lo que
permite concluir que actualmente la organizacion se encuentra en una posicion
media y se encuentra en el cuadrante de crecer y construir, lo cual se traduce en
que las estrategias que se han planteado hasta el momento son adecuadas y
hacen frente a las necesidades que inicialmente tiene la empresa, también sugiere
gue se deben reforzar las estrategias comerciales que permitan la penetracion en
el mercado, el servicio al cliente y el crecimiento del mercado, de esta manera se
busca garantizar la fidelidad del cliente y la expansién de la empresa a nuevos
mercados.

9 COMERCIALIZACION INICIAL DEL CARAMELO ARTESANAL A
TRAVES DE REDES SOCIALES

Creacion de la pagina de Facebook

Segun el estudio realizado por GlobalWebIndex el uso de las redes sociales esta
en expansion constante a nivel mundial, durante el afio 2013, Facebook es la red
social nmero uno en todo el mundo.*®

Con base a lo anterior y en coherencia a las estrategias de los negocios para la
promocion de sus productos o servicios, se elige la red social Facebook para
ofertar este producto en la ciudad de Bucaramanga y area metropolitana.

Se crea la pagina el 21 de Enero de 2013, tomando como base que la mayoria de
la poblacién que visita este tipo de redes sociales, estd enfocado al mercado
objetivo, a partir del estudio de mercados. En la siguiente ilustracion se muestra el
interfaz disponible para los usuarios/clientes.

Figura 18. Pagina de Facebook KANDY

% http://ww.rvillanuevarios.com/las-redes-sociales-de-mayor-crecimiento/
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Actividad @ Estadisticas

Alimentos/bebidas

C/i (O] f eece

Publicar Foto Editar pagina Mas

m 55 Me gusta 0 esta semana

‘ Invitar a amigos a que indiquen que les
+ gusta la pagina

Fuente: Autor del Proyecto

Bajo este medio de comunicacién se promociona el producto con los diferentes
sabores iniciales a producir, asi mismo a través de esta pagina, se reciben
comentario, sugerencias o pedidos del producto.

Figura 19. Promocién Facebook

OQOue te parece este saboorr Naranja. .. no esperas para pobrar un swikar

Me gusta Comentar Compartir > 1 = v
Fuente: Autor del Proyecto
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Se proyecta la publicacion y la aceptacion de los usuarios de Facebook con los
intereses previamente definidos marcado por la acciébn me gusta, actualmente la
pagina cuenta con 55 me gusta, de esta manera se promociona cada anuncio en
los contactos de cada una de las personas que se han unido a la pagina, teniendo
en cuenta que en promedio una persona cuenta dentro de su perfil con un total de
120 contactos, se podria obtener un alcance de 6480 usuarios potenciales en
Facebook.

Dentro de las estrategias de captura de atencion del mercado objetivo se publican
pequefios mensajes, promocionando los sabores, presentaciones y servicio
ofrecidos para causar expectativa dentro del mercado objetivo e iniciar con la
produccion y comercializacion del caramelo artesanal.

Inicios de la introduccién del caramelo artesanal

Durante el proceso inicial de este proyecto, para realizar una observacion de la
tendencia del mercado, se comenz6 con la comercializacibn del caramelo
artesanal de la empresa, ubicada en Cali, conocida como SWIKAR.

Se realiz6 el contacto con el Gerente de esta empresa, para realizar un pedido
inicial, el 23 de Enero de 2013. Esta empresa ofrece diversidad de sabores y
presentaciones del caramelo frutal (Ver figura 21)

Figura 21. Productos Swikar

Fuente: Catalogo de productos Swikar. Cali
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En el primer pedido se tuvo en cuenta todas las presentaciones, para identificar la
presentacion con mayor aceptacion en el mercado. La inversion inicial de este
pedido fue de $397.000, con un total de 83 productos y un 40% de descuento en
este pedido por parte de la empresa contactada, el cual produjo una utilidad de
$303.000, los productos fueron vendidos en un periodo de tres meses, con ayuda
de muestras gratis entre conocidos y pedidos a través de la pagina de
Facebook.(Ver Tabla 49)

Tabla 49. Pedido Inicial

REFERENCIA CANT. CORREGIDO
130 GRAMOS-PETITE 15
250 GRAMOS-PIGGY
40 GRAMOS-MINIX5
BOLSAS 450 GRAMOS-MAX MIX
150 GRAMOS-LOVER (VID)
200 GRAMOS-COLECCION (V]
FRASCOS 300 GRAMOS TWISTER (PET)
400 GRAMOS-ESTRELLA (PET|
ENVASES CON FORMAS |500 GRAMOS-CORAZON (PE]
13 GRAMOS X 6-MINIS
22 GRAMOS X10-PETITE
40 GRAMOS X 6-ARCOIRIS
22 GRAMOS STICKS X 10
CHUPETES 22 GRAMOS STICKS X 6

=
N

OINININIVIWIUIN|WIN]|WO]|WO

Fuente: Autor del Proyecto

Las presentaciones que tuvieron mas aceptacion entre los clientes, fueron las
bolsas de 130 gramos y el frasco de vidrio de 150 gramos, las cuales contienen 35
unidades de caramelo artesanal. Con base a esto se realizé un segundo pedido el
6 de Marzo de 2013, con una inversion de $400.500, al igual que el primer pedido,
la empresa mantuvo el mismo porcentaje de descuento, este produjo una utilidad
de $349.500, en un periodo de periodo de 4 meses. (Ver Tabla 50)
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Tabla 50. Pedido Inicial

REFERENCIA CANTIDAD

130 GRAMOS-PETITE 26

250 GRAMOS-PIGGY

40 GRAMOS-MINIX5 1
BOLSAS 1450 GRAMOS-MAX MIX 0

150 GRAMOS-LOVER (VID) 15

200 GRAMOS-COLECCION (VID) 15
FRASCOS (300 GRAMOS TWISTER (PET) 15

400 GRAMOS-ESTRELLA (PET) 10

SES CON FOH500 GRAMOS-CORAZON (PET)
13 GRAMOS X 6-MINIS

22 GRAMOS X10-PETITE

40 GRAMOS X 6-ARCOIRIS

22 GRAMOS STICKS X 10
CHUPETES |22 GRAMOS STICKS X 6

O |0 |00 |O|N

Fuente: Autor del Proyecto

A pesar de que el producto tuvo buena aceptacion, no se continuo con la
comercializaciéon del producto ya que se pretendia iniciar con la elaboracion propia
del caramelo y comercializacién de la marca a introducir, teniendo como base el
desarrollo de este plan de negocio y su puesta en marcha en Bucaramanga, sin
embargo desde Julio de 2013, no se realiz6 dicha implementacion.

A partir de inicios del 2014, se realizé la primera busqueda de locales dentro del
Centro Comercial Cafaveral, que se ajustaran a un presupuesto inicial, con base a
un monto inicial propio y el cupo crediticio segun los ingresos declarados. Dentro
de esta busqueda se tuvo en cuenta locales dentro de la plazoleta de comidas, los
cuales por su ubicacién, el arriendo ascendia de los 2.000.000 de pesos, y de
espacio reducidos lo cual no permitia realizar la estrategia de participacion y
visualizacion de la elaboracion del caramelo. En el mes de Junio se realizo una
negociacion inicial de un local que se encontraba en cesion dentro del Centro
Comercial Cafhaveral, en el primer piso, sin embargo esta no fue satisfactoria ya
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que no se llegdb a un acuerdo con la inmobiliaria en cuanto al canon de
arrendamiento.

Teniendo en cuenta que con la comercializacién del caramelo artesanal SWIKAR
se capto gran cantidad de clientes frecuentes (promedio 20 clientes), y estos han
seguido solicitando las diferentes presentaciones, se contempla para inicios del
2015 reanudar la comercializacibn como estrategia para mantener esta base de
clientes en el momento que se introduzca la marca KANDI, asi mismo cada vez en
la pagina creada se han vinculado nuevos clientes que manifiestan adquirir el
producto para otros locales de confiteria.
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10 CONCLUSIONES

El sector de la confiteria, es uno de los sectores con mayores proyecciones de
crecimiento, dado el programa de transformacion productiva (PTP) el cual busca
mejorar la competitividad con elevado potencial exportador por medio de una
coordinacion mas eficiente entre el sector publico y privado.

Dentro del andlisis de la fuerza de Porter, se evidencia que a pesar de la
existencia de competidores de reconocimiento nacional, productos sustitutos
lideres como el chocolate, el caramelo artesanal da un valor agregado desde la
etapa de su produccion manual y se encuentra apto para competir por su calidad,
precio

La investigacion de mercados permite concluir que la poblacion objetivo para la
comercializacion del caramelo artesanal se encuentra dentro las edades de 10 a
35 afios, de los estratos 4 y 5, sin embargo se evidencia que se debe trabajar
sobre un segmento potencial, entre las edades superiores a los 35 afios, en un
producto que ofrezca las necesidades requeridas por este sector en cuanto al
consumo del azucar bajo en calorias u otro tipo de insumo.

Se determin6 que para el funcionamiento inicial de la empresa se requiere tener
un Gerente, el cual desempefia el rol y funciones de administrador, una persona
encargada de las ventas y marketing, dos asistentes de produccién, dado la
capacidad proyectada de la empresa.

A partir del andlisis legal se pudo determinar que para los inicios de la empresa la
constituciéon se va realizar por medio de persona natural y después se continuaria
a una sociedad andonima simplificada por los beneficios que ofrece para empresas
emprendedoras.

Dentro del analisis financiero se puede concluir la factibilidad del proyecto con una
tasa de retorno del 51%, un VPN $134.265.109 y un periodo de recuperacion de la
inversion en 2, 5 afios dentro de las proyecciones realizadas para este proyecto.

156



A partir del célculo del punto de equilibrio, se concluye que la empresa debe tener
unas ventas mensuales de 2.812.197 para atender los costos fijos y variables.

Al realizar la matriz DOFA con el fin de evaluar factores internos y externos que
afecten la empresa, se concluye que las estrategias se encuentran enfocadas a la
competencia con la empresas posicionadas a nivel nacional como a nivel regional
y hacia sus productos sustitutos, de forma que se llegue alcanzar lo planteado en
la filosofia organizacional.

Dentro de la estrategia de inicios para la comercializaciéon del caramelo artesanal,
se escogio realizarlo a través de la red social Facebook, teniendo en cuenta el
crecimiento acelerado para la promocion y aceptacion de los negocios en etapa de
desarrollo.

En el inicio del documento se propuso un lienzo canvas para ilustrar una
descripcion detallada del negocio planteado, sin embargo a continuacion se
presenta el lienzo segun los resultados arrojados por los diferentes analisis
realizados.
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Figura 20. Lienzo Canvas Empresa productora y comercializadora de caramelo artesanal en Bucaramanga y area

metropolitana final.

7. ACTIVIDADES CLAVES
Logistica en la interaccién
del cliente en la
elaboracion del producto.
Personalizacién delos
caramelos.
Produccién manual de
caramelo artesanal

8. COLABORADORES
Empresas azucareras
Administrador
Asistente de ventas y
marketing
Asistentes de produccion
(personal SENA)

6. RECURSOS CLAVES
Ubicacidn estrategica de la
infraestructura.
Valor del producto y marca
al ser personalizados.
Personal comercial y
administrativo competente

9. COSTOS
Los costos a tener en cuenta son los siguientes : Costos de arrendamiento del local,
Depreciacion de la maquinas a utilizar para la produccion de caramelo artesanal,
Impuestos, Seguros sobre la maquinaria, Costos de la produccion, Costo de
Materiales (Empaque proteccion del caramelo), Costos de materia prima, costos de
mano de obra (talento humano), costos de distribucion y ventas, costos de publicidad.

Fuente: Elaboracién propia.

2

4. RELACION CON LOS CLIENTES:
Interaccién con los clientes en el proceso
de elaboracién del caramelo artesanal.
Cada dia se tendran dos espacios para la
interaccion del cliente en el proceso de
elaboracion ,desde |a fase de disefio y
moldeado.

Redes sociales como facebook, twitter e
intagram para conformar un grupo, donde
igualmente no solo se compartan las
experiencias de forma escrita sino a
traves de imagenes (fotografias)

Y

3. CANALES DE COMUNICACION Y
DISTRIBUCION: Marketing a traves de
redes sociales, ubicacién delocal dentro
de un centro comercial cafiaveral en el
area metroplitana de la ciudad de
Bucaramanga para la adquisicién del
producto, venta directa
(domicilio).Realizacion de estudios de
mercado por medio de encuesta dirigidas
a una muestra de 73 personas entre los
estratos 4 y 5 de Bucaramanga y area
metropolitana.

1. SEGMENTOS DE CLIENTES:
El caramelo artesanal esta
dirigido para las edades entre
los 10 afos hasta los 35 afios,
personas que no sufran de
diabetes, de estratos
socioeconémicos medios-altos
de la ciudad de Bucaramanga y
su area metropolitana.

=]
5. INGRESOS

Los ingresos provienen de las ventas realizadas del caramelo artesanal, el cual seva a
ofrecer en diferentes presentacion seglin su empaque, basicos y personalizados. Dentro
de los empaque basicos la presentacion es bolsa o tarro de vidrio que contienen 50
unidades de caramelo artesanal, los empaque personalizados en segun las fechas
especiales que se celebran a nivel local o nacional. Asi mismo los ingresos provienen del
servicio de participacion del cliente en la elaboracion del caramelo artesanal.
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ANEXO A.

DISENO DE ENCUESTA

INTRODUCCION

Soy una estudiante de la Maestria de Gerencia de Negocios, de la Universidad
Industrial de Santander (UIS) , por medio de esta encuesta se quiere conocer sus
gustos dentro del mundo de la confiteria y sobre el producto a ofrecer. Por favor
marque con una equis (x) la opcion que mas se ajuste a Ud.

Nota: Escoja solo una opcién en cada una de las preguntas.

NOMBRE:

GENERO [ ] FEMENINO || MAascuLino L]

ESTRATO SOCIOECONOMICO

1 2 3 4 5 6

Su Rango de edad se encuentra entre:

10-15 afios
16-25 afos
26- 35 afios
36-45 afios

45- 60 afos

162



Consume Ud. algun tipo de dulce?

Si

No

Cuadl es el primer producto que se te viene en mente cuando escuchas la
palabra confiteria o dulces

Gomas
Mentas
Chiclets
Colombinas

Caramelos de sabores

Que es lo gque mas le gusta de los dulces

Sabor
Forma
Color

Relleno

Con que frecuencia consume dulces

Mas de una vez a la semana
Una vez a la semana
Una vez al mes

Cada Tres meses
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Cada seis meses
Solo esporadicamente

Nunca

Con que frecuencia compra dulces

Mas de una vez a la semana
Una vez a la semana

Una vez al mes

Cada Tres meses

Cada seis meses

Solo esporadicamente

Nunca

Cuéles son los motivos por los que compra dulces?

Fechas especiales
Regalos

Gusto en General
Compartir en familia

Para tener en casa/ oficina

Cuando va comprar dulces ¢/ Qué cantidad compra? Y ¢ Cuanto dinero gasta?

Menos de 5 unidades
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Entre 5 a 15 unidades

Mas de 15 unidades

Menos de $5.000

Entre $5.000 a $10.000

Mas de $15.000

Ha escuchado o conoce los caramelos artesanales personalizados?

Si

No

Cuanto estaria dispuesto a pagar por estos caramelos artesanales
personalizados? (Bolsa 130 qgr)

Menos de $5.000
Entre $5.000 a $10.000

Mas de $15.000

En qué lugar le qustaria encontrarlos para su venta?

Tiendas

Supermercados
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Local exclusivo y diseflado para este tipo de dulces

Otro cual?

Estaria dispuesto o le gustaria participar en la elaboracion de los caramelos
artesanales?

Si

No

Toda la informacién consignada en la presente encuesta sera tomada como base
para el estudio y analisis del mercado. Por lo que se confia en el criterio dado por
cada persona.
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DESCRIPCION DE CARGOS Y PERFILES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: GERENTE (Administrador)

DESCRIPCION

Es la persona que actia como representante legal de la empresa, es el principal
responsable del éxito de la empresa, y por tanto la persona que asume el liderazgo y la
administracion de los recursos de la empresa para lograr los objetivos fijados por la
misma.

Su objetivo principal es el de crear un valor agregado mediante el adecuado
manejo administrativo de la empresa en base al producto y servicio ofrecido,
maximizando el valor de la misma.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES

Administrar y gestionar los recursos de la empresa correctamente.

Organizar, mantener y liderar a los empleados de forma eficiente y activa.

Asigna las funciones a cada uno de los empleados.

Coordinar la ejecucién de estrategias de mercadeo.

Seleccionar y capacitar a los empleados.

Realizar actividades de motivacion y resocializacion.

Fijar las politicas operativas, administrativas y de calidad en base a los parametros
establecidos.

Ser responsable, por los resultados de las operaciones y el desempefio organizacional,
junto con los demas coordinadores funcionales planea, dirige y controla las actividades
de la empresa.

Ser la imagen de la empresa en el ambito externo, provee de contactos y relaciones
empresariales.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas.
Decidir cuando un nuevo producto ha de ingresar al mercado.

Definir de la contratacion y despido de personal. Resolver solicitudes de cambio de
personal.

Revisar y aprobar cualquier transaccion financiera mayor como obtencidon de préstamos,
cartas de crédito, asignacion de créditos a clientes, etc.

Desarrollar los mecanismos preventivos y correctivos de la empresa, asi como los
indicadores para medir el cumplimiento de los objetivos.

Crear disposicion dentro de los empleados para trabajar activamente.

Crear un clima de apertura y un ambiente de confianza y respeto a la individualidad de
las personas en el nucleo de trabajo.

Controlar el desarrollo de las funciones de los empleados, tomando decisiones acorde al
monitoreo.

Solucionar problemas y superar los obstaculos que se presenten dentro de la empresa.

REQUISITOS DEL PERFIL
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CONOCIMIENTOS Y
HABILIDADES

Experiencia en manejo de personal 1 afio

Persona con conocimientos en administracion

Capacidad de liderazgo.

Dominio de Herramientas de Planificacion.

Estandares de Capacitacion de la Empresa.

Herramienta de andlisis en general y técnicas estadisticas
en particular.

Sistemas de informacién y medios modernos de
comunicacion.

Tener criterio propio y actitud ética.

Ser inquisitivo y saber escuchar.

Ser buen observador.

Tener capacidad de comunicacion y buena expresion oral y
escrita.

COMPETENCIAS NIVEL REQUERIDO
Conocimiento/ Experiencia ALTO
Comunicacion ALTO

Liderazgo ALTO

Negociacion ALTO

Relaciones interpersonales ALTO

Creatividad MUY ALTO
Organizacion MUY ALTO

Trabajo en equipo ALTO

Planeacion ALTO

DESCRIPCION DE CARGOS Y PERFILES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: CONTADOR

DESCRIPCION

Es la persona que realiza la revision y supervision de la contabilidad de la empresa,
consolidando los diferentes estados financieros de una forma confiable y veraz, para los
ajustes de las estrategias y toma de decisiones por parte de la Gerencia.

Su objetivo principal es el de elaborar, revisar, consolidar y supervisar la
contabilidad de la empresa.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES
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Evaluar y aprobar la contabilidad de la empresa, pago de impuestos y demas
obligaciones de ley

Estar al dia en las disposiciones tributarias emanadas por el Gobierno Nacional,
departamental y municipal

Asesorar a la empresa en general sobre cualquier aspecto contable, fiscal y tributario o
crediticio cuando sea requerido

Analizar los estados financieros

Revisar conciliaciones bancarias

Estar atento a las entradas y salidas de dinero

Llevar el control de los diversos movimientos en los registros contables
Verificar la exactitud de los registros contables en los comprobantes de la
empresa

Llevar el control de las cuentas por pagar y el control bancario de los ingresos de
la empresa

Mantener y actualizar el presupuesto de la empresa

REQUISITOS DEL PERFIL

Experiencia en contaduria 1 afio

CONOCIMIENTOS Y | Persona contadora publica

HABILIDADES Capacidad de liderazgo.

Trabajar bajo presion.

Capacidad de analisis de movimientos contables

Honestidad

Responsabilidad

Facilidad de comunicacién y Excelente Presentacion Personal.
Habilidad en la solucién de problemas.

Andlisis y generacion de informes contables

Manejo de méquinas calculadoras y herramientas afines a la

labor

COMPETENCIAS NIVEL REQUERIDO
Conocimiento/ Experiencia ALTO
Comunicacion ALTO
Liderazgo ALTO
Negociacion ALTO
Relaciones interpersonales ALTO
Creatividad MUY ALTO
Organizacion MUY ALTO
Trabajo en equipo ALTO
Planeacion ALTO
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DESCRIPCION DE CARGOS Y PERFILES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Asistente de produccién

DESCRIPCION

Personas encargadas de colaborar en la elaboracién de los productos, bajo las
indicaciones del coordinador, con el objetivo de brindarle el apoyo suficiente para lograr
el éxito de la produccién. Asi mismo deberan tener conocimiento de todo el proceso de
produccidn por que esta sujeto a rotacion dentro del mismo.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES

Brindar soporte a la produccién de chocolates.

Apoyar al chef segln las necesidades de cada proceso; asistir en la produccién conjunta
para lograr aumentar la rentabilidad del negocio.

Llevar un control sobre la produccién que se lleva a vitrina.

Realizar el empaque de los productos adecuadamente, segun las instrucciones del chef.
Colaborar con las tareas de organizacién en el area.

REQUISITOS DEL PERFIL

CONOCIMIENTOS Y | Experiencia en el sector y el area, minimo de 6 meses.
HABILIDADES Persona con conocimientos en confiteria.

Tener criterio propio y actitud ética.

Ser inquisitivo y saber escuchar.

Ser buen observador.

Tener capacidad de comunicacién y buena expresion oral y
escrita.

Tener vision a la vez que filosofia practica.

Poseer un caracter decidido y disposicién al riesgo.

Poseer capacidad de andlisis, y trabajo en equipo.

COMPETENCIAS NIVEL REQUERIDO
Conocimiento/ Experiencia ALTO
Comunicacion ALTO

Liderazgo ALTO

Negociacion ALTO

Relaciones interpersonales ALTO

Creatividad MUY ALTO
Organizacion ALTO

Trabajo en equipo MUY ALTO
Planeacion ALTO
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DESCRIPCION DE CARGOS Y PERFILES

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Asistente de ventas y marketing

DESCRIPCION

Persona encargada del servicio al cliente y la distribucién de pedidos; su objetivo es
brindar al cliente un servicio satisfactorio tanto para el consumo en el local como para
domicilio. Asi mismo es la persona encargada de realizar la programacion de los clientes
a participar en la elaboracion en el proceso de produccion.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES

Atender al cliente, brindandole el mejor servicio y efectuando los pedidos.

Conocer los productos ofertantes en la empresa, siempre estar al tanto de los
productos en vitrina para reportar lo productos que se van agotando.

Retroalimentar a los clientes sobre las bondades del productos comercializado.

Realizar la programacion de los clientes a participar en el proceso de
produccién.

Estar atento de la pagina web y redes sociales para responder comentarios,
inquietudes o sugerencias.

Despachar y distribuir los pedidos a tiempo segun las indicaciones.

Ampliar la cartera de clientes, a través de la prospeccion de nuevos clientes.
Ser proactivo y dindmico, estar pendiente de los clientes.

Mantener organizado el espacio de los productos.

Manejo de la publicidad de la empresa en las redes sociales.

REQUISITOS DEL PERFIL
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CONOCIMIENTOS Y
HABILIDADES

Experiencia en el sector y el area, minimo de 6 meses.
Persona con conocimientos en ventas y atencién al cliente.

Tener criterio propio y actitud ética.
Ser inquisitivo y saber escuchar.
Ser buen observador.

Tener capacidad de comunicacién y buena expresion oral y

escrita.

Tener vision ala vez que filosofia préactica.
Poseer un caracter decidido y disposicién al riesgo.
Poseer capacidad de andlisis, y trabajo en equipo.

COMPETENCIAS

NIVEL REQUERIDO

Conocimiento/ Experiencia

ALTO

Comunicacién MUY ALTO
Liderazgo ALTO
Negociacion MUY ALTO
Relaciones interpersonales MUY ALTO
Creatividad MUY ALTO
Organizacion ALTO
Trabajo en equipo MUY ALTO
Planeacion ALTO
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ANEXO C. INFORME ENTREVISTA

Fecha entrevista:

Nombre del C.C.
aspirante:

Perfil para el
cargo de:

INFORMACION PERSONAL

Estado civil: Soltero @ Casado O Union libre O Separado O Otro O

Direccién de residencia:

Barrio: | Teléfono:
Personas con las que vive o dependen econémicamente de usted
NOMBRE PARENTESCO EDAD

FORMACION ACADEMICA

Nivel de formacion: | Profesion:

Piensa seguir estudiando: nod si 1 qué tema:

Formacion adicional y calificacion de las
mismas:

TEMA INSTITUCION

EXPERIENCIA LABORAL

Empresa : Teléfono :

Cargo : Nombre jefe inmediato :

Labores realizadas:

Logros obtenidos:

Duracion : | Motivo del retiro :

174




Empresa : Teléfono :

Cargo : Nombre jefe inmediato :

Labores realizadas:

Logros obtenidos:

Duracion : | Motivo del retiro :

MOTIVACION

¢, Cual es para usted el ambiente de trabajo ideal?

¢, Qué sabe usted de esta empresa?

¢ Qué metas se ha fijado a corto y largo plazo?

Aspiracién salarial:

INDICADORES CRITICOS

Cuéando se siente presionado en su trabajo ¢,como reacciona?

¢, Cudles fueron las dificultades a las que tuvo que adaptarse en su labor anterior?

ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Nombre entrevistador: | Fecha:

Concepto:

Firma:

ASPECTOS IMPORTANTES PARA EL CARGO

Aspectos a evaluar Reguia Bueno Muy bueno

Puntualidad
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Presentacion

Facilidad de
expresion

Resultado de
pruebas

Se ajusta al perfil

CONFIRMACION REFERENCIAS

Buen | Regula

o " Malo | Observaciones

Nombre

Lo volveria a
contratar?
SiO No O

Por qué?

Lo volveria a
contratar?
SiO No O

Por qué?

Lo volveria a
contratar?
SiO No O

Por qué?

ASPECTOS CLAVES DE REFERENCIAS LABORALES

Nombre Observaciones

OBSERVACIONES

DATOS DE CONTRATACION
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La persona cumple con las competencias establecidas:

Si No

Se vincula a la compafia: Si No
Cargo para el cual se contrata:
Salario autorizado:
Contratacion: Directa Temporal
Tiempo de contrato: Fecha de

ingreso:

Autorizacion:

Vo. Bo. De Gerente
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ANEXO D. TEST WARTEGG

TEST

Nombre Fecha

WARTEGG S —

TITULOS DIBUJOS

00 N/ O £ N v

DIBUJO QUE MAS LE GUSTO

DIBUJO QUE MENOS LE GUSTO

DIBUJO QUE LE PARECIO MAS FACIL

DIBUJO QUE LE PARECION MAS DIFICIL
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ANEXO E. EVALUACION PERIODO PRUEBA

Fecha:
Nombre evaluado: Cargo:
Nombre Cargo:
evaluador:
Criterio a evaluar Valoracion
0-75 76-100 N/A

Motivacién hacia el trabajo

Aportes al area, en los cuales evidencie iniciativa

Aplicacion de conocimientos a la ejecucion de
actividades

Cumplimiento y calidad de las funciones por la
cuales es responsable, orientado a alcanzar el
objetivo del proceso

Puntualidad

Relacion con los jefes

Relacién con los compafieros

Trabajo en equipo

Manejo de fracasos

Suma columnas

Suma total / 10 (criterios)

Observaciones (Escribir aspectos Positivos y/o Aspectos por Mejorar del colaborador valorado)

(] 0—75: no pasa el periodo de prueba
[] 76-100: pasa el periodo de prueba

(Una vez diligenciado el documento imprimalo y solicite las firmas requeridas).

FIRMA DEL EVALUADO:

FIRMA DEL EVALUADOR:
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ANEXO F. ANALISIS FINANCIERO

INGRESOS

0% 3,20% 3,20% 3,20% 3,25%

Proyeccidn en ventas de acuerdo a la participacion en el mercado durante los primeros 5 afios, Caramelo
artesanal frutal

Porcentaje de Mercado 1,0% 1,5% 1,8% 2,0% 2,5%
Cantidad Mensual (paquetes) 504 844 1.013 1.125 1.407
Total Anuales (paquetes) 6.048 10.128 12.153 13.503 16.879
$ S $ S $
Precio Venta 7.500 7.740 7.988 8.243 8.511
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S S S S S

Ventas Mensuales 3.780.000 6.532.250 8.089.539 9.276.005 11.971.843
S S S S S

Ventas Anuales 45.360.000 |78.387.005 97.074.467 111.312.055 143.662.121

Proyeccidn en ventas de acuerdo a la participacion en el mercado durante los primeros 5 afios, Caramelo

artesanal personalizado

Porcentaje de Mercado 0,5% 1,0% 1,5% 2,0% 2,5%
Cantidad Mensual (paquetes) 216 563 844 1.125 1.407
Total Anuales (paquetes) 2.592 6.752 10.128 13.503 16.879

$ $ $ $ $
Precio Venta 10.000 10.320 10.650 10.991 11.348

$ $ $ $ $
Ventas Mensuales 2.160.000 5.806.445 8.988.377 12.368.006 15.962.458
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Ventas Anuales

$

25.920.000

$

69.677.338

$

107.860.519

$

148.416.074

S
191.549.495

Proyeccidn en ventas de acuerdo a la participacion en el mercado durante los primeros 5 afos,

Participacion proceso productivo

Porcentaje de Mercado 1,5% 2,0% 2,5% 3,0% 3,0%
Cantidad Mensual (Clientes) 48 49 50 52 53
Total Anuales (Cliente) 575 588 602 620 639
S S S S S
Precio Servicio 20.000 20.640 21.300 21.982 22.697
$ $ $ $ $
Ventas Mensuales 958.333 1.010.534 1.068.943 1.136.244 1.208.367
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S S S S S
Ventas Anuales 11.500.000 12.126.413 12.827.319 13.634.927 14.500.405
INGRESOS 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas Caramelo Frutal > > > > >
45.360.000 |78.387.005 97.074.467 111.312.055 143.662.121
Ventas Caramelo Personalizado > 2 > > >
25.920.000 |[69.677.338 107.860.519 |148.416.074 |191.549.495
. . S S S S S
Ventas Participacion proceso productivo
11.500.000 12.126.413 12.827.319 13.634.927 14.500.405

ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y ENSERES
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Vida

Producto util/Afio Precio unitario Precio Total

Bateria de Ollas acero inoxidable ( x2) 10 S 25.000 S 75.000
Tablas de Picar acero 10 S 20.000 S 80.000
Cortadora en acero 10 S 15.000 S 45.000
Utencilios mezcladores en acero 10 S 7.000 S 21.000
Canastas de acero para almacenar 10 S 25.000 S 50.000
Barras de acero separadoras de mezcla(x3) |10 S 12.000 S 24.000
Subtotal muebles y enseres operacion S 295.000
Subtotal muebles y enseres administracion y ventas S -
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TOTAL S  295.000,00

EQUIPO DE OFICINA

Producto Vida atil | Precio unitario Cant | Precio Total
Silla Auxiliar de ventas 10 S 60.000 1 S 60.000
Escritorio 10 S 200.000 1 S 200.000
Juego mesa y sillas para consumidores 10 S 150.000 1 S 150.000
Teléfono Fijo 10 S 80.000 1 S 80.000
Computador y caja registradora 10 S 1.700.000 1 S 1.700.000
Subtotal muebles y enseres operacion S -
Subtotal muebles y enseres administracion y ventas S 2.190.000
TOTAL S 2.190.000

MAQUINARIAY EQUIPO
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Producto Vida atil | Precio unitario Cant Precio Total

Estufa 2 quemadores Challenger 10 S 120.000 115 120.000
Meson de Acero inoxidable 10 S 330.000 215 660.000
Lavaplatos 10 S 100.000 1158 100.000
Estanteria exhibicion y almacenamiento 10 S 300.000 3|S 900.000
Bdscula Electrénica 10 S 25.000 115 25.000
Subtotal muebles y enseres operacion S 1.805.000
Subtotal muebles y enseres administracion y ventas S -
TOTAL S 1.805.000
DISTRIBUCION ACTIVOS FIJOS VALOR %

S
OPERACION 2.100.000,00 49%

S
ADMINISTRACION Y VENTAS 2.190.000,00 51%
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TOTAL

s
4.290.000,00

100%

MUEBLES Y ENSERES S 295.000 10
EQUIPO DE OFICINA S 2.190.000 10
MAQUINARIA'Y EQUIPO S 1.805.000 10
TOTAL S 4.290.000

Depreciaciones

Descripcion

MUEBLES Y ENSERES $29.500 $29.500 $29.500 $29.500 $29.500
EQUIPO DE OFICINA $219.000 $219.000 $219.000 $219.000 $219.000
MAQUINARIA Y EQUIPO $180.500 $180.500 $180.500 $180.500 $180.500

$ 429.000

$429.000

$429.000

$429.000

$429.000

187



Total Depreciacidon Operacion

$210.000

$210.000

$210.000

$210.000

$210.000

Total Depreciacion Administracion

$219.000

$219.000

$219.000

$219.000

$219.000

VALOR ACTIVOS FIJOS

DESCRIPCION

MUEBLES Y ENSERES $295.000 $ 265.500 $ 236.000 $206.500 $177.000 $ 147.500
EQUIPO DE OFICINA $2.190.000 |$1.971.000 $1.752.000 $1.533.000 $1.314.000 $1.095.000
MAQUINARIA Y EQUIPO $1.805.000 |$1.624.500 $ 1.444.000 $1.263.500 $ 1.083.000 $902.500

INVERSION ACTIVOS FIJOS

DESCRIPCION

MUEBLES Y ENSERES

$4.290.000

$ 3.861.000

$295.000

$3.432.000

$ 3.003.000

$2.574.000

$2.145.000
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EQUIPO DE OFICINA $2.190.000

MAQUINARIA'Y EQUIPO $1.805.000

$ 4.290.000

INVERSION DIFERIDA

INVERSION DIFERIDA

CONCEPTO VALOR TOTAL
Constitucion S 45.000,00
Publicidad y Promocidn S 500.000,00
Adecuacién de las Instalaciones S 350.000,00
Licencia de Funcionamiento S 600.000,00
Total $1.495.000,00
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MATERIA PRIMA

CARAMELO ARTESANAL (FRUTAL O PERSONALIZADO)

Ingrediente Cantidad/lote Unidad Costo/lote
Azucar 125 gr S 312
Glucosa 120 ml S 1.800
Acido Citrico 60 gr S 720
Saborizante 60 ml S 390
Colorante 60 ml S 360
Total valor/ Lote S 3.582
Cantidad paquetes/ lote 6

Costo/ Paquete S 597
Total costo/paquete s 1.687
Costo estimado afio 2 S 1.741
Costo estimado afio 3 S 1.797
Costo estimado afio 4 S 1.854
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Costo estimado afo 5

1.915

Total costo/paquete

1.687

}

PROYECCION COSTO MATERIA PRIMA

Materia prima caramelo artesanal S 10.204.656 | $ 18.199.066 | S 22.537.723 | S 25.843.256 | S 33.370.112
Materia prima caramelo personalizado S 4373424 | S 12.132.710 | $ 18.781.436 | $ 25.843.256 | S 33.370.112
Total $ 14.578.080 | $ 30.331.776 | $ 41.319.159 | $ 51.686.511 | $ 66.740.223
MATERIA PRIMA UNIDAD CANTIDAD VALOR

Glucosa LTS 14 S 15.000

Aziicar KG 15 S 2.500
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Acido citrico KG S 12.000
Sabores artificiales (2 por cada
sabor) LTS S 6.500
Colorantes artificiales LTS S 6.000
TOTAL DE EMPAQUES CANTIDAD VALOR TOTAL/MES
Empaques de pldstico 400 700 S 280.000,00
Presentacion en vidrio 350 1200 420.000,00
Empaques con disefio especial 50 1700 S 85.000,00
S 785.000,00
Total costo/paquete S 1.090
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NOMINA

MANO DE OBRA DIRECTA

CONCEPTO

ASISTENTE PRODUCCION 1

ASISTENTE PRODUCCION 2

Salario Basico S 616.000,00 S 616.000,00
Auxilio de Tranporte 12% S 70.840,00 S 70.840,00
SALARIO MENSUAL S 686.840,00 S 686.840,00
Salud 8,5% S 58.381,40 S 58.381,40
Pension 12% S 78.986,60 S 78.986,60
Riesgos Profesionales 1% S 3.585,30 S 3.585,30
PRESTACIONES SOCIALES

Cesantias 8% S 57.213,77 S 57.213,77
Intereses de Cesantias 1% S 6.868,40 S 6.868,40
Prima 8% S 57.213,77 S 57.213,77
Vacaciones 4% S 28.641,23 S 28.641,23
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TOTAL |S 977.730,5

977.730,5

1.955.460,95

160.000,00

v Wn un wum

2.115.460,95

NOMINA ADMINISTRATIVA

CONCEPTO GERENTE ASISTENTE VENTAS Y MARKETING

Salario Basico S 700.000 S 616.000,00
Auxilio de Tranporte 12% S 70.840 S 70.840,00
SALARIO MENSUAL S 770.840 S 686.840,00
Salud 8,5% S 65.521,4 S 58.381,40
Pension 12% S 88.646,6 S 78.986,60
Riesgos Profesionales 1% S 4.023,8 S 3.585,30
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PRESTACIONES SOCIALES s -
Cesantias 8% S 64.211,0 S 57.213,77
Intereses de Cesantias 1% S 7.708,4 S 6.868,40
Prima 8% S 64.211,0 S 57.213,77
Vacaciones 4% S 32.144,0 S 28.641,23
TOTAL S 1.097.306,2 S 977.730,5
S 2.075.036,63
S 300.000,00
S 2.375.036,6

PROYECCION MANO DE OBRA

DESCRIPCION

s s s s S
25.385.531 26.197.868 27.036.200 27.901.359 | 28.794.202
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TOTAL MANO DE OBRA ADMINISTRACION Y S S S S S

VENTAS 28.500.440 29.412.454 30.353.652 31.324.969 |32.327.368
$ $ $ $ $

TOTAL 53.885.971 55.610.322 57.389.852 59.226.328 |61.121.570

COSTOS DE PRODUCCION

COSTOS DE PRODUCCION

ARRIENDO S 1.440.000 | S 1.486.080 | S 1.533.635 $ 1582711 |$ 1.634.149
MANO DE OBRA DIRECTA S 25.385.531 S 26.197.868 | S 27.036.200 $ 27.901.359 |$ 28.794.202
ENERGIA S 520.213 | $ 536.859 | S 554.039 S 571.768 | S 590.351
TELEFONO E INTERNET S 410.014 | S 423.134 | S 436.675 S 450.648 | S 465.294
ACUEDUCTO S 411.189 | S 424347 | S 437.926 S 451.940 | S 466.628
PAPELERIA S 176.224 | S 181.863 | S 187.683 S 193.688 | S 199.983
DEPRECIACION S 210.000 | $ 210.000 | S 210.000 S 210.000 | $ 210.000

196




SEGURO S 600.000 | $ 619.200 | S 639.014 S 659.463 | S 680.895
MATERIA PRIMA S 14.578.080 S 30.331.776 | S 41.319.159 S 51.686.511 | S 66.740.223
MANTENIMIENTO S 90.250 | $ 93.138 | $ 96.118 S 99.194 | S 102.418
TOTAL S 43.821.501 | $ 60.504.266 | $ 72.450.448 $ 83.807.282 | $ 99.884.143

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

MANO DE OBRA S 28.500.440 S 29.412.454 $ 30.353.652 S 31.324.969 S 32.327.368
ENERGIA S 542.507 S 559.868 S 577.783 S 596.272 S 615.651
TELEFONO E INTERNET S 427.586 S 441.269 S 455.389 S 469.962 S 485.236
ACUEDUCTO S 428.811 S 442.533 S 456.694 S 471.308 S 486.626
PAPELERIA S 183.776 S 189.657 S 195.726 S 201.989 S 208.554
DEPRECIACION S 219.000 S 219.000 S 219.000 S 219.000 S 219.000
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VARIOS CAJA MENOR S 480.000 S 495.360 S 511.212 S 527.570 S 544.716
PUBLICIDAD S 360.000 S 371.520 S 383.409 S 395.678 S 408.537
TOTAL $ 31.142.120 $ 32.131.660 $ 33.152.865 $ 34.206.749 $ 35.295.688

ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS

2014

INGRESOS $ 82.780.000

$160.190.755

$217.762.305

$273.363.056

$349.712.021

Costos de Operacién $43.821.501

UTILIDAD BRUTA $ 38.958.499

$ 60.504.266

$99.686.489

$72.450.448

$145.311.856

$ 83.807.282

$189.555.774

$99.884.143

$249.827.877

Gastos de Administracion y ventas $31.142.120

$32.131.660

$33.152.865

$34.206.749

$35.295.688

Amortizacién $2.534.524

$3.263.454

$4.202.021

S0

S0
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UTILIDAD OPERACIONAL

$5.281.855

$64.291.375

$107.956.970

$ 155.349.025

$214.532.189

Gastos Financieros
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

Impuesto de renta(32%)

UTILIDAD NETA

$2.271.384
$3.010.471

$963.351

$1.542.454
$62.748.921
$20.079.655

$42.669.266

$ 603.885
$107.353.085

$34.352.987

$ 73.000.098

SO
$ 155.349.025

$49.711.688

$105.637.337

SO

$214.532.189

$ 68.650.300

FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA

$2.047.120

$ 145.881.888

Detalle
$ $ S $ S
Utilidad Neta 2.047.120 42.669.266 73.000.098 105.637.337 145.881.888
S S S S S
(+) | Depreciacién 429.000 429.000 429.000 429.000 429.000
$ $ S $ $
(=) | Flujo de caja operativo 2.476.120 43.098.266 73.429.098 106.066.337 146.310.888
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$ $
(-) | Inversién en activos fijos (4.290.000) S S S -1 -
S S S S $ S
(-) | Inversion en capital de trabajo (74.963.621) (17.672.305) (12.967.387) (12.410.717) (17.165.801) -
(+) | Desembolso de credito
$ $ $ $
(-) Amortizacidn de créditos 2.534.524 3.263.454 4.202.021 S -
(+)| Acreedores Varios
(-) Amortizacion Acreedores
S
(+)| Liguidacién de propiedad planta y equipo 2.145.000
S
(+)| Liquidacién de capital de trabajo 135.179.832
(-) | Gastos preoperativos
$ $ $ $ $ $
(=) | Flujo de caja neto operativo (79.253.621) (12.661.661) 33.394.333 65.220.401 88.900.536 283.635.720
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$ $ $ $ $
Recuperacién de la inversién (12.661.661) | 20.732.672 98.614.734 154.120.938  |372.536.257
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