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1 Descripcion de la oportunidad.

1.1 Antecedentes.

En los ultimos afos el incremento en el consumo de alimentos saludables se ha potenciado en el
pais de acuerdo con la percepcidn de varios empresarios de esta industria, ya que este auge ha dado pasos
al fortalecimiento de productores, distribuidores y comerciantes, permitiendo la apertura de tiendas
especializadas a nivel nacional donde “todas estas tienen un portafolio de productos que son Unicos y que
en su mayoria se fabrican en Colombia. No solo han crecido las tiendas retail que los comercializan,
también las empresas que se dedican a la produccién y fabricacidn de alimentos saludables en todo el
pais, empresas que incluso estan vendiendo su portafolio en el exterior” (Semana, 2022).

Dicho crecimiento de la industria se debe a diferentes factores como la mejora en los habitos
alimenticios, la percepciéon de las personas frente a la incidencia negativa de la agricultura tradicional
sobre el medio ambiente y el cambio climatico, ademas de permitir al consumidor obtener alimentos que
no contengan ninguln tipo de productos de sintesis quimica como fertilizantes, pesticidas, insecticidas,
alimentos genéticamente modificados, siendo “las expectativas expresadas con mayor frecuencia por los
consumidores con respecto a los alimentos producidos organicamente” (Fibl, 2006), es de tener en
cuenta, que en lugar de productos a base de quimicos los productores utilizan otros métodos naturales
para la proteccién de las plantas y fertilizantes organicos que se encuentren avalados para este tipo de
produccion.

Dentro del grupo de alimentos saludables se ha logrado identificar consumidores potenciales
principalmente en los estratos socioeconémicos medio y altos, quienes sin tener muy claro el concepto

de organico, motivados por moda, una mayor conciencia de cuidar la salud mediante alimentacion sana,
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asi como la necesidad de proteger el medio ambiente consumen algunos productos enmarcados en esta
categoria (Fedeorganicos, 2021).

Como se describe a continuacién, los datos del consumo de alimentos organicos en los ultimos
afios han presentado una tendencia al alza con un mercado global de aproximadamente USD $38.826
millones en el afio 2016, correspondientes a un volumen de 6.912 toneladas, incrementandose en una
variacién porcentual superior al 49% para el afio 2021, en el cual se comercializaron volumenes cercanos
a las 8.543 toneladas, significando transacciones por USD $57.909 millones en el afio 2021 (Euromonitor,
2023).

A nivel nacional, nuestro pais en el periodo de tiempo 2016 a 2021 se ubicé en la posicidén 64 de
78 paises que son objeto de trazabilidad comercial de la industria de alimentos orgdnicos, posicién que
no destaca, sin embargo, es de resaltar que los volumenes comercializados han pasado de 7,3 toneladas
en 2016 a 50,5 toneladas en 2021, representando ventas de USD $ 400 millones a USD $ 500 millones

respectivamente.


https://fedeorganicos.com/la-agricultura-organica-solo-tiene-1-de-hectareas-del-total-del-mercado-de-alimentos/

2 Justificacion.

16

La oferta de alimentos orgdnicos en el mundo se esta viendo superada por la demanda, aunque

las tierras destinadas a este tipo de produccién estdn incrementandose a nivel mundial, dicho aumento

no logra ser suficiente para mantener un equilibrio con la oferta. Teniendo en cuenta que el consumo de

este tipo de productos ha escalado desde la pandemia es posible que a corto y mediano plazo se pueda

crear una escasez y por ende el aumento de los precios, lo cual podemos observar en la informacién

publicada por The Research Institute of Organic Agriculture (Fibl, 2022) en la siguiente tabla.

Tabla 1.

Area cultivada orgdnica Vs Ventas minoristas.

2019 2020 2021

Area Venta Area Venta Area Venta
Region cultivada minorista cultivada minorista cultivada minorista

(mil. Ha)  (mill. €) (mil. Ha) (mill. €) (mil. Ha) (mill. €)
Africa 2.030 17 2.086 16 2.663 No data
Asia 5.911 10.949 6.146 12.540 6.504 13.747
Europa 16.528 45.049 17.098 52.000 17.844 54.359
América Latina  8.292 810 9.949 778 9.870 778
Norte América 3.647 48.201 3.744 53.717 3.542 53.901
Oceania 35.881 1.378 35.908 1.594 35.985 1.866
Totales 72.285 106.404 74.926 120.647 76.403 124.845

Fuente: Fibl, 2022.
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Con base en lo anterior informacidn, se concluye que el crecimiento acumulado de area sembrada
entre 2019y 2021 es de 6%, y las ventas tienen una variacidn cercana a 16%, demostrando que la brecha
entre oferta y demanda se ha incrementado.

Asimismo, muchos estudios muestran que los aspectos de salud y nutricién son los mas factores
importantes que afectan la adquisicion de alimentos organicos. Ademas de razones de salud, los motivos
para comprary consumir productos organicos pueden ser éticos (bienestar animal o proteccién del medio
ambiente), calidad (sabor) y origen nacional (Ljumovi¢ & Lecovski-Milojki¢, s.f.).

En concordancia con lo anterior, pequeiios productores del municipio de Santander de Quilichao
en el norte del departamento del Cauca han incursionado en los ultimos afos en siembras de piiia bajo
un modelo de produccién orgdnica. Dicha iniciativa, ha logrado que la organizacion de base haya logrado
obtener pifia orgdnica certificada, lo cual les ha permitido comercializar los frutos en fresco de primeray
segunda calidad en otros nichos de mercado (organicos) diferentes al convencional; eliminando de raiz
todo tipo de intermediacidn entre productores y consumidor final. No obstante, existe en este momento
la dificultad en la comercializacién de la fruta de tercera y cuarta calidad, puesto que la calidad de estos
frutos con respecto a su tamafio a pesar de ser organicos es de poco interés comercial para los
compradores.

Por lo tanto, es aqui donde se vislumbra una oportunidad de negocio, por medio de la
estructuracion de un emprendimiento que tenga el propdsito de adquirir los excedentes de fruta que no
se logran comercializar en el mercado en fresco para generar valor agregado por medio de su
transformacion agroindustrial en fruta deshidratada con caracteristicas 100% organicas, lo cual implica el
cumplimiento de la normatividad de certificacidon en todos los procesos desde el sector primario hasta el
sector secundario, que involucra la industria y comercializacién; permitiendo ofertar un producto

innovador que articula diferentes sectores de la cadena de valor y de esta manera se pueda contribuir a
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generar fuentes de empleo y ejecutar proyectos sostenibles en aspectos sociales, econdmicos y

ambientales.

3

3.1 Analisis Externo.

Anadlisis de inteligencia competitiva.

Para valorar las condiciones del contexto externo del plan de negocio se llevara a cabo un analisis

de la industria mediante el modelo de las 5 fuerzas de Michael E. Porter (1982), que tiene la finalidad de

servir como base para el andlisis y busqueda de nuevas estrategias competitivas, ademds de evaluar el

atractivo de la industria.
Figura 1.

Las cinco fuerzas de Porter.

Poder negociador de los

Competidores

\ 4

Proveedores

A 4

Amenaza de productos o

Competidores en el

sector

Amenaza de nuevos inaresos

Sustitutos

A

Compradores

Poder negociador de los

Fuente: Porter, 1982.
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Por otra parte, La valoracién de la intensidad de cada una de las fuerzas se llevé a cabo a partir de
las respuestas a un cuestionario previo y que fueron suministradas por un grupo de productores primarios
de pifia orgdnica, comercializadores de la fruta en fresco y representantes de la agroindustria de
deshidratados, con las cuales se procedié a realizar el analisis de los indicadores que se relacionan en la

siguiente tabla:

Tabla 2.

Indicadores de andlisis de cada fuerza.

Fuerza Indicador
Entrada de nuevos Barreras de entrada, necesidades de capital, diferenciacién de
competidores. productos, canales de distribucidon y economias de escala.
Rivalidad. Barreras de salida, crecimiento del sector, competencia vy

diferencias de calidad.

Amenaza de sustitutos. Desempefio — precio de sustitutos en el mercado y alianzas

dentro de la industria.

Poder de negociacion delos Numero de clientes y sensibilidad al precio.

compradores.

Poder de los Proveedores. Numero de proveedores, sustitutivos de proveedores e

importancia de la industria.

Efecto del gobierno sobre el Efecto de las politicas nacionales sobre el sector, programas
sector. gubernamentales de apoyo a la empresa e incidencia de variables

macroeconomicas sobre el sector.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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Cada uno de los indicadores se valora en una escala de 1 a 5, donde 1 significa la peor situacién de Ila
empresa frente al indicador y una valoracién de 5 demuestra la mejor situacidon de la empresa frente al
indicador, asi por ejemplo, para las barreras de entrada, entre mas alto el puntaje alcanzado por el
indicador mas conveniente para la organizacion, dado que implica que la barrera para nuevos entrantes
es alta.
3.1.1 Entrada de nuevos competidores.

Esta fuerza nos indica cuales podrian ser las implicaciones de que nuevas empresas ingresen a la
industria (grupo de empresas fabricantes de productos semejantes entre si), aportando mayor capacidad,
gran deseo de conquistar participacion en el mercado y captacion de mayores recursos, lo cual puede
hacer que se reduzcan los precios o se inflen los costos de las industrias establecidas (Porter, 1982).

Tabla 3.

Resultados del andlisis. Amenaza de nuevos competidores.

Anailisis de la Valoracién Pregunta Respuesta
fuerza

Barreras de 5.0 éCudl cree que son La adquisicion del producto en fresco con

entrada las barreras para certificado orgdnico, ya que este tipo de
gue un nuevo iniciativas productivas escasean en el pais, no
competidor obstante, la organizacion de base que produce
ingrese en este este tipo de fruta es la pionera en Colombia en
mercado, gue este tipo de produccién de pifia organica y para
signifiquen  una los compradores del producto en fresco ha
ventaja para su resultado dificil encontrar otro proveedor.
empresa?

Necesidades 5.0 ¢Es necesario Para los nuevos competidores se considera que

de capital invertir  grandes no es facil ingresar en la industria, ya que no solo
cantidades de se necesita de gran capital para establecer

nuevos cultivos, capacitacién, obtencion de las
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dinero para entrar

en la industria?

certificaciones; ademas del tiempo de necesario
para obtener cosechas. Asimismo, es importante
contar con personal con las competencias y
conocimientos requeridos en sistemas de
produccion orgdnica en toda la cadena de valor
del producto, incluyendo saber cédmo
gestionarlas, implementarlas y supervisarlas en

los cultivos, la agroindustria y comercial.

(Continuacidn tabla 3)

Diferenciacion 4.0 éExisten industrias Se conoce de la empresa “Fruandes SAS”, la cual
de productos yaestablecidasque es pionera en el mercado de productos
gozan de deshidratados organicos, cuyo mercado principal
identificacion de seencuentra en paises del exterior, por lo tanto su
marca y lealtad de marca a nivel nacional no es muy reconocida,
los consumidores?  posibilitando a que el emprendimiento no deba
incurrir en grandes inversiones para obtener una
parte del mercado interno.
Canales de 4.0 éConsidera que No se considera para el negocio que haya
distribucion hay alguna impedimento alguno para establecer lazos
limitacion en los comerciales con los diferentes canales de
canales de comercializacion como tiendas especializadas de
distribucién para alimentos saludables, superficies de cadena,
este tipo de tiendas deportivas, entre otras.
productos en el
mercado?
Economias de 4.0 éLos nuevos Para un nuevo competidor el acceso a la materia
escala competidores prima certificada puede generarle unos costos

pueden tener
desventajas frente

a costos

altos al no tener asegurado un abastecimiento de

la materia prima.
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independientes de Por otro lado, es importante tener en cuenta que
economias de otro factor importante con el que los nuevos
escala? competidores n cuentan es (la curva de
aprendizaje), que permite poder disminuir costos
mediante la perfeccion de métodos, en aspectos
logisticos, desarrollo de procesos especializados,

logisticos y de operaciones.

Total 4,4

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Figura 2.

Resultados de la valoracion de la fuerza. Amenaza nuevos competidores.

Barreras de

entrada
5.0

Economias de Necesidades de

escala capital
Canales de Diferenciacion
distribucion de productos

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Se observa en la figura anterior, que la amenaza de nuevos entrantes a la industria es baja por las
razones ya descritas de lo que deriva una oportunidad para las empresas ya inmersas en la industria en el

logro de altos niveles de rentabilidad.
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3.1.2 Rivalidad.

Segun Porter, esta fuerza nos permite analizar cdmo “entre los competidores de la industria se
logra manipular la situacidon para alcanzar una posicidon, recurriendo a tacticas como la competencia
precios, la guerra de publicidad, la introduccidon de productos y un mejor servicio o garantias al cliente,

debido a la presidn o la oportunidad de mejorar su posicion en el mercado” (Porter, 1982, p. 33).

Tabla 4.

Resultados del andlisis. Rivalidad.

Andlisisde la Valoracién Pregunta Respuesta
fuerza
Barreras de 5.0 ¢Qué barreras de Las principales que se pueden identificar son de
salida salida identifica en el tipo tecnolégico y emocional, en el caso de la
sector? primera barrera puede significar liquidar los

activos por un valor bajo de liquidacién y en el
segundo caso por cuestiones de orgullo, afinidad
con los colaboradores, miedo al sefialamiento
social derivado de lo que podria considerarse
como un fracaso.

Crecimiento 5.0 ¢Cudl es la tasa del Dadas algunas estimaciones de empresarios de
del sector crecimiento del esta industria emergente, desde el afio 2017 ha
sector? presentado una tendencia de crecimiento no

solo en ventas sino en alcance y diferentes
propuestas de alimentos saludables en el
mercado. Las estimaciones de crecimiento se

acercan al 87% (Semana, 2022).

Competencia 5.0 ¢Existen en la Enlaactualidad solo se conoce de una compaiiia
industria muchas que se dedica exclusivamente a la produccion de
companfias con las snacks de frutas organicas en el pais, cuyo core
cuales se deba se basa en la exportacion de estos productos y

disputar el mercado? no en la comercializacion interna.
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Diferencias 4.0 ¢Como se diferencian Los snacks deshidratados organicos a diferencia
de calidad los productos? de los convencionales sufren menos presiones
en cuanto a decisiones del comprador basado en
el precio, ya que su diferenciacién genera
coberturas frente a la guerra de competencias,
lo cual permite que el comprador aumente su
confianza, lealtad y preferencia por el su

proveedor.

Total 4.8

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Figura 3.

Resultados de la valoracion de la fuerza. Rivalidad.

Barreras de salida

Crecimiento del
sector

Diferencias de
calidad

Competencia

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Los resultados del analisis muestran que en la medicién de esta fuerza existen ventajas positivas
para las compafiias de la industria, puesto que las barreras de salida no son estrictas, existen pocos
competidores y mas importante aun que el sector estd en pleno crecimiento lo cual beneficia

considerablemente a las empresas involucradas en el negocio.



3.1.3 Amenaza de sustitutos.
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En general, todas las industrias tienen competencia con otras compafias que manufacturan

productos sustitutos, dichos productos ejercen un poder de colocacién de precios techo, incidiendo

negativamente en la potencial rentabilidad del sector. Por consiguiente, entre mejores sean los precios

de los productos sustitutos los margenes de utilidad podran ser mas significativos (Porter, 1982).

Tabla 5.

Resultados del andlisis. Amenaza de sustitutos.

Andlisis de la Valoracion Pregunta Respuesta
fuerza
Desempeiio de 3.5 éExisten en el mercado Existen varias empresas y marcas que
sustitutos en el productos que ofrezcan comercializan snacks deshidratados de
mercado la misma calidad del fruta convencional en el pais, productos
producto? que son totalmente diferentes en cuanto a
las cualidades que ofrece la industria de
snacks de frutas organicos
Precio de 4.0 éPueden los productos Estos productos pueden en algun
sustitutos en el sustitutos imponer un momento ser referentes de precios, pero
mercado techo a los productos de se debe tener en cuenta que no aportan
la industria? los beneficios de valor en cuanto a salud y
nutricion para el cliente, razén por la cual
los consumidores en algunos casos
estarian dispuestos a pagar mas.
Alianzas 3.0 é¢Se pueden emprender Es muy poco probable, debido a que las

dentro de la

industria

acciones colectivas de la
industria para
contrarrestar productos

sustitutos?

empresas que hacen parte de la industria
de snack deshidratados organicos son muy

pocas, lo cual no permite que se pueda
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implementar un plan colectivo

estrategia.

como

Total 3.5

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Figura 4.

Resultados de la valoracion de la fuerza. Amenaza de sustitutos.

Desempefio de
sustitutos en el

mercado
5.0
4.0
3.0
2.0
1.
Alianzas dentro de P_"EC'O de
i i sustitutos en el
la industria
mercado

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

El plan de negocio tiene una posicion favorable en cuanto a la valoracion de esta fuerza, ya que

su producto cuenta con una diferenciacidon en desempefio y precio con respecto a los sustitutos que

puedan encontrarse en el mercado.

3.1.4 Poder de negociacion de los Compradores.

Esta fuerza permite analizar como los compradores adquieren poder en el momento que obligan

a las industrias a reducir los precios de los productos, exigen una mejor calidad y servicios adicionales o

cuando influyen generando rivalidad en el sector industrial (Porter, 1982).



Tabla 6.

Resultados del andlisis. Poder de los clientes.
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Andlisis de la Valoracién Pregunta Respuesta
fuerza
Numero de 4.0 éLos clientes La industria no depende de unos pocos
clientes potenciales de la clientes o un grupo concentrado definido,
industria  estdn por el contrario su potencial incluye
concentrados? compradores  directos e indirectos,
especialmente en estratos socioeconémicos
medios y altos, lo cual implica que no haya
fueras poderosas que influyan en la
colocacién del precio.
Sensibilidad al 4.0 éla calidad del Paralaindustria es un factor importante ya
precio producto es que la calidad del producto lo diferencia de
decisiva para los otros snacks de fruta deshidratada, ademas
clientes? esta directamente relacionada con el precio
y su sensibilidad al alza, permitiendo que sea
menor por parte del cliente
Clientes 5.0 éCon la Relativamente la informacién que tiene el
informados informacién que cliente sea directo o indirecto es poca en
acerca de la tienen los clientes cuanto a demanda y precios de mercado,
industria podrian influir en entre otros, por lo cual no constituye un
las negociaciones factor que pueda otorgarle un fuerte poder
del producto? de negociacion del producto.
Total 4,3

Fuente: Elaboracién propia, 2023.



28

Figura 5.

Resultados de la valoracion de la fuerza. Poder de los clientes.

Numero de

clientes
5.0

4.0
3.0

Clientes
informados Sensibilidad al
acerca dela precio
industria

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Es una fuera que al valorarla muestra resultados positivos para la industria, puesto que el poder
de los clientes frente a esta es relativamente débil, concediendo poder de negociacion a las empresas que

hacen parte del sector.

3.1.5 Poder de los Proveedores.

Los proveedores son un pilar fundamental dentro de la cadena de una industria ya que pueden
ejercer un poder sobre las compafiias en el momento que aspiren a incrementar sus precios o la calidad
de sus productos o servicios se vea afectada, causando que los costos de fabricacion puedan
incrementarse afectando la rentabilidad del negocio debido a que no se pueda suplir dichas alzas con los

precios establecidos por la industria (Porter, 1982).



Tabla 7.

Resultados del andlisis. Poder de los proveedores
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Analisisdela  Valoracién Pregunta Respuesta
fuerza
Numero de 1.0 éHay una  gran Debido a la gran concentracidn que tienen los
proveedores concentracién de proveedores su poder de influencia en la
proveedores en la industria es alto en cuanto a la colocacién de
industria? precios en la materia prima, en calidad vy
condiciones de transaccion.
Integracion 3.5 éLos proveedores Las empresas de la industria pueden ocuparse
vertical puedan ser amenaza de actividades de produccién de pifia orgdnica,
para una posible facilitando que su capacidad aumente en los
integracion vertical términos de abastecimiento propio.
de las empresas de la
industria?
Importancia 4.0 ¢Qué tan importante La industria no estda compuesta por muchas
de la es la industria para empresas en el pais, por lo tanto para el grupo
industria los proveedores? de proveedores es de alta importancia para la
prosperidad de su negocio poder contar no con
clientes sino con aliados que conlleven a una
prosperidad vinculante entre las partes, dando
posibilidades de estabilizar precios de la
materia prima.
Total 2.8

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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Figura 6.

Resultados de la valoracion de la fuerza. Poder proveedores.

Numero de

proveedores
5.0

4.0
3.0
2.0
1.0

Importancia de la Integracion
industria vertical

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

La industria frente a esta fuerza presenta debilidades, sobre todo, por la dependencia del
producto que se encuentra en manos de una cantidad pequeia de proveedores, otorgandoles asi un alto
poder de negociacidn frente a los precios, reduciendo de esta manera la rentabilidad de las empresas del

sector.

3.1.6 Efecto del gobierno sobre el sector.

Todo gobierno tiene la capacidad de influir directa o indirectamente en muchos aspectos de la
industria, siendo muchas veces juez y jurado ya que puede ser comprador o proveedor del producto,
ademas de que tiene el poder de incidir en la competencia mediante el establecimiento de politicas
determinando limites debido a sus regulaciones e incidiendo en la actuacién de las empresas en su rol

como proveedoras o clientes (Porter, 1982).



Tabla 8.

Resultados del analisis. Efectos del gobierno.
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Analisis de la

fuerza

Valoracion

Pregunta

Respuesta

Efecto de las 5.0
politicas
nacionales sobre

el sector

éCudles son las
politicas

nacionales que
influyen el
desempefio  del

sector?

La resolucion de etiquetado nutricional 810 de
2021 y resolucion de rotulado frontal 2492 de
2022, son politicas publicas que estdn
encaminadas a brindar una informacién mas
clara al consumidor acerca de las propiedades
nutricionales y parametros de declaraciones de

salud de los alimentos

Programas 5.0
gubernamentales
de apoyo a la

empresa

¢Qué programas o
iniciativas ha

puesto en practica

el gobierno
nacional para
impulsar el
desarrollo del
sector?

Con respecto a la produccion primaria
programas del Ministerio de Agricultura vy
Desarrollo Rural como:

Programa de apoyo a pequefios productores
para la compra de insumos a través de
instrumentos financieros.

Impulso a la producciéon primaria por medio de
establecimiento de lineas especiales de crédito
para productores rurales.

Con respecto al producto terminado programas
del Ministerio de Comercio, Industria vy

Comercio como:

Programas de Innpulsa, los cuales apoyan el
emprendimiento, la innovacion, el
fortalecimiento del ecosistema innovador y
empresarial de mipymes y de la economia
popular para la reindustrializacién del pais y el

cierre de brechas sociales y territoriales.




(Continuacion tabla 8)
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Incidencia de 3.5 ¢Qué sensibilidad
variables tiene el sector al
macroecondmicas desempefio de las
sobre el sector variables

macroecondmicas?

Es relativamente alta con respecto al incremento de
lainflacion que afectan negativamente los precios de
los insumos tanto en el sector primario como
secundario y puede encarecer los costos de

produccion del producto

Total 4.1

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Figura 7.

Resultados de la valoracién de la fuerza. Efectos gobierno

Efecto de las
politicas nacionales
sobre el sector

Incidencia de

Programas

variables
macroecondmicas
sobre el sector

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

= gubernamentales
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3.1.7 Resumen general de todas las fuerzas.
Tabla 9.

Resultados de la calificacion y valoracion del entorno competitivo.

Analisis de las cinco fuerzas de Porter Valoracion
Nuevos competidores 4,4
Rivalidad 4,8
Amenaza de sustitutos 3,5
Poder de clientes 4,3
Poder de los proveedores 2,8
Efecto de las politicas nacionales sobre el sector 4,5
Calificacion total del andlisis del sector 4,1

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Figura 8.
Resultados de la calificacion y valoracion del entorno competitivo.
Nuevos
competidores
5.0

Efecto de las

- Rivalidad
politicas...
Poder de los Amenaza de
proveedores sustitutos

Poder de clientes

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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3.1.8 Retos del modelo de negocio a partir de las 5 fuerzas.

A partir del andlisis de la industria, se plantea los siguientes aspectos que deberdn ser
incorporados para la operacion del modelo:

e Contribuir a que la rivalidad dentro de la industria se sostenga dentro de los niveles reportados,
sin entrar a rivalizar con los competidores.

e Fortalecer las barreras de entrada a la industria y/o consolidar las barreas de entrada.

e Enaltecer la relacidn costo / beneficio del producto frente a los sustitutos.

e Realizar un estudio de mercado, con el cual se pueda establecer un grupo objetivo de clientes y
estrategias que involucren producto, precio, promocién y canales de distribucion.

e Reconfigurar una propuesta de valor para que el cliente perciba en nuestros productos una opcién
de alimentacidn nutritiva, saludable y responsable socialmente.

e Invertir el poder que tiene el proveedor sobre las empresas de la industria via economias de escala
o implementacién de procesos orientados a la excelencia operacional

e Consolidar alianzas colaborativas para el desarrollo de proveedores a través de proyectos de
caracter publico — privados para incentivar el crecimiento de los cultivos de pifia orgdnica en el
norte del cauca y sur del Valle del cauca.

e Ser percibido en el mercado como una empresa que cumple con altos estandares de calidad.

e Gestionar y asegurar las certificaciones orgdnicas de toda la cadena de la industria (USDA-NOP,

UE y NACIONAL).
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4  Estudio de mercado.

El estudio es de tipo cuantitativo debido a que se busca obtener una visién general del
comportamiento y la percepcién de los consumidores frente al consumo de snacks catalogados como
saludables y no saludables por medio de encuestas que permitird recopilar informacién sobre factores
gue influyen en el consumidor final al momento de adquirir este tipo de productos y permitird una toma

de decisiones ajustadas a las necesidades del cliente en el desarrollo final del producto.

4.1 Mercado objetivo.

Estd constituido por un grupo de hombres y mujeres con un rango de edad entre 18 a 60 afios,

gue tienen residencia en la ciudad de Cali, indiferente del estrato social al que pertenezcan.

4.2 Tamaio de la demanda.

Para estimar el tamafio de la muestra para la toma de informacién se tomd como linea base las
proyecciones de poblacién estimada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica para el
afio 2023 (DANE, 2020), teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Ubicacion de la poblacién: Cali
e Poblacién de hombre y mujeres estimada entre 18 a 60 afios: 2.313.860 personas
o Nivel de Confianza (%): 90%

e Margen de error (%): 5%
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Al utilizar estos datos en la plataforma de SurveyMonkey (2023) arrojo un tamaino de muestra de
273 personas a ser encuestadas de manera aleatoria.
La captura de la informacion se realizé por medio de una herramienta de Google denominada

Google Forms.

4.3 Objetivos de la investigacidn.

> Objetivo principal
Conocer los gustos, preferencias y actitudes de diferentes personas hacia los snacks saludables

100% organicos

» Objetivos especificos

e Analizar el conocimiento de las personas entrevistadas frente a conceptos de productos
deshidratados y organicos.

e Determinar los habitos y preferencias de consumo de alimentos tipo snack.

e Identificar cudles son los determinantes de la decisién de compra de los consumidores de snacks 100%
organicos deshidratados.

e Identificar el tipo de valor monetario que consideran los entrevistados estan dispuestos a pagar por

el producto.
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4.4 Resultados de la investigacion.

Figura 9.

Edad de la poblacion encuestada.

26, 9%

-

* ENTRE 17 Y 25 ANOS
» ENTRE 26 Y 34 ANOS
’ ENTRE 35 Y 42 ANOS
* MAS DE 42 ANOS

84, 31%

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

La informacién obtenida nos indica que el 37% de las personas encuestadas son mayores de 42

afos, seguido con un 31% de personas entre los 35 a 42 aifos y 23% entre los 26 a 34 afos.

Figura 10.

Poblacion clasificada por género.

1,0.37%

= FEMENINO

= MASCULINO

PREFIERO NO
DECIRLO

Fuente: Elaboracion propia, 2023.



38

El resultado de esta pregunta arroja que el 52% de las personas encuestadas se identifican con el
género femenino, 47,6% con el género masculino y menos del 1% prefirié no decir el género con el que

se identifica.

Figura 11.

Estrato socioecondémico.
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Fuente: Elaboracién propia, 2023.

La informacidn obtenida nos indica que el 33% de los encuestados se encuentran en un nivel de
estrato econémico 4,5y 6, seguidos por el estrato 3 con un 28%, niveles socioecondmicos, a los cuales se

dirigira el mercadeo del plan de negocio.
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Figura 12.

Frecuencia de consumo de frutas.
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Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Se observa que solo el 3% de la poblacién encuestada no gusta del consumo de frutas, dando un

amplio margen para el posicionamiento del producto mediante otra forma de presentaciéon y diferente

manera de consumo para el cliente final.

Figura 13. Nivel de conocimiento de alimentos organicos.

= NO
=S|

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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90% de los encuestados tiene conocimiento acerca de las caracteristicas que diferencian este tipo
de alimento, dando un indicio que el plan de negocios tiene oportunidades de crecimiento en el mercado

mediante estrategias de comunicacién e informacion de los beneficios por su consumo.

Figura 14.

Consumo de snacks en los ultimos 7 dias.

=NO
=Sl

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

71% de las personas encuestadas dentro de sus habitos alimenticios ha incluido algun tipo de
snack en la ultima semana, lo cual vislumbra para el plan de negocio la existencia de un mercado potencial

al cual atender con productos alternativos.



Figura 15.

Aspectos que influyen al momento de comprar un snack.
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NUTRICION Y SALUD.
FACILIDAD PARA LLEVAR EL PRODUCTO.
PRECIO.
HABITO.

NUTRICION Y SALUD.

TODOS LOS ANTERIORES.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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El 25,6% (70 personas) de la poblacidn encuestada, sefiala que todos los aspectos de la pregunta

son factores que influyen la toma de su decision, seguido por un 21% (58 personas) que consideran la



42

nutricion y salud como los criterios mas importantes, por ultimo los habitos, el precio y la facilidad para

llevar el producto con un 10% 6% y 5% respectivamente.

Lo anterior muestra cuales son los aspectos en que debe enfatizar el plan de negocios para captar

la atencidn de una mayor cantidad de clientes.

Figura 16.

Tipo de snack consumido.

PAPAS, COMIDAS RAPIDAS, OTRA,..1 1
PAPAS, DULCES VARIOS, GASEOSAS 1 1
PAPAS, OTRA 1 1
DULCES VARIOS, FRUTAS, COMIDAS..1 1
DULCES VARIOS, GASEOSAS 1 1
FRUTAS, COMIDAS RAPIDAS,..1 1
PAPAS, FRUTAS, GASEOSAS
PAPAS, DULCES VARIOS, FRUTAS,..®
PAPAS, DULCES VARIOS, FRUTAS,..
PAPAS, DULCES VARIOS, FRUTAS,..
DULCES VARIOS, OTRA
PAPAS, FRUTAS, COMIDAS..
PAPAS, GASEOSAS
PAPAS, COMIDAS RAPIDAS
COMIDAS RAPIDAS, GASEOSAS
PAPAS, FRUTAS, COMIDAS RAPIDAS
PAPAS, FRUTAS, OTRA
PAPAS, DULCES VARIOS, COMIDAS..
DULCES VARIOS, FRUTAS, OTRA
PAPAS, DULCES VARIOS
PAPAS, DULCES VARIOS, FRUTAS,...
DULCES VARIOS, COMIDAS RAPIDAS m
PAPAS, DULCES VARIOS, COMIDAS..mm 6
FRUTAS, COMIDAS RAPIDAS == 6
PAPAS, DULCES VARIOS, FRUTAS mmm 9
COMIDAS RAPIDAS mmmm 10
FRUTAS, OTRA mmmmm 12
PAPAS, FRUTAS mmmmm 13
DULCES VARIOS, FRUTAS s 20
OTRA mmEamssm—— 24
DULCES VARIOS s 26

PAPAS mEEaammmmmm 27

III'I....-'-'-'-
J>b##bmwwwI\)I\)I\Jmmm'—‘

FRUTAS s 69

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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Los snacks de mayor consumo seleccionados por los encuestados son las frutas con un 25,2%, los

snacks de papas y dulces varios con una suma cercana al 9%, entre el 8% y 3% se destacan mezclas de

snacks como frutas, papas, dulces varios y comidas rapidas.

Para el plan de negocio es potencialmente beneficioso este tipo de demanda, puesto que el 56%

de los encuestados presenta aceptacion frente al consumo de frutas como opcién de alimentacidn.

Figura 17.

Preferencia de snacks de fruta deshidratada.

PINA, MANGO e 7/
BANANO, MANGO = 2/
PINA = 20
BANANO, PINA, MANGO e 19
BANANO, PINA === 16
OTRA =mmm 14
MANGO == 14
PINA, UCHUVA. s 13
PITHAYA, PINA mmm 9
MANGO, UCHUVA. =mm 8
BANANO m=m 6
PINA, MANGO, UCHUVA. =m 6
PITHAYA, MANGO == 6
PINA, OTRA
MANGO, OTRA
PITHAYA
PITHAYA, PINA, MANGO
BANANO, PINA, UCHUVA.
PITHAYA, MANGO, UCHUVA.
BANANO, PINA, MANGO, UCHUVA.
UCHUVA., OTRA
BANANO, UCHUVA.
UCHUVA.
PITHAYA, BANANO, PINA, MANGO,..
PITHAYA, BANANO
PITHAYA, PINA, MANGO, UCHUVA.
PITHAYA, PINA, OTRA
PITHAYA, PINA, MANGO, OTRA
MANGO, UCHUVA., OTRA
PITHAYA, OTRA
PINA, UCHUVA., OTRA
PITHAYA, BANANO, PINA, OTRA
BANANO, PINA, OTRA
PITHAYA, BANANO, PINA, MANGO
PITHAYA, BANANO, PINA

-----.'.........II

HI—‘HI—‘HI—\HI—'I—‘I—'NNNNMNNwwwbb

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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El sondeo muestra que del total de personas encuestadas, 182 prefieren el snack de pifia, seguido
del snack de mango con 171 predilecciones y 80 personas con preferencia por el snack de banano.
Resultados positivos para el plan de negocio por la potencialidad del producto a ofertar con mejores

caracteristicas.

Figura 18.

Probabilidad de consumo de pifia 100% orgdnica deshidratada.

= MUY POCO
PROBABLE

= POCO PROBABLE

24, 9%
'I 31, 11%

88, 32%

PROBABLE

= MUY PROBABLE

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Como vemos en la figura anterior, un 80% de los encuestados se identifican con la probabilidad
de adquirir el producto, en contraste con un 20% cuya probabilidad es muy poca, resultados que
demuestran ser favorables ya que presenta una gran oportunidad de poder satisfacer un mercado

potencial.



45

Figura 19.

Momentos preferidos para compartir snacks.

MEDIA TARDE O MEDIA MANANA N 150
REUNIONES SOCIALES, MEDIA TARDE O MEDIA MANANA I 33
REUNIONES SOCIALES I 24
DESPUES DE LAS COMIDAS DIARIAS. I 22

OTRA. I 18
DESPUES DE LAS COMIDAS DIARIAS., MEDIA TARDE O IR
MEDIA MANANA
REUNIONES SOCIALES, DESPUES DE LAS COMIDAS ms
DIARIAS., MEDIA TARDE O MEDIA MANANA

REUNIONES SOCIALES, OTRA. | 3

REUNIONES SOCIALES, MEDIA TARDE O MEDIA

MARNANA, OTRA.

REUNIONES SOCIALES, DESPUES DE LAS COMIDAS
DIARIAS.

I 2
I 2

MEDIA TARDE O MEDIA MANANA, OTRA. | 1

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

El momento de mayor predileccidn de la poblacién encuestada para consumir alguin tipo de snacks
son las medias tardes y medias mafanas con 204 menciones a favor, seguido de las reuniones sociales
con 69y el consumo después de comidas con 42. Aspecto que se puede considerar relevante al momento

de disefiar campafias de marketing del producto.
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Figura 20.

Aspectos de confianza del consumidor final.

DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA I 2
ELABORACION DEL PRODUCTO., DISENO DE...

DISENO DE PROCESOS ORIENTADO BAJO - 6
ECONOMIA CIRCULAR, CERTIFICACION ORGANICA...

DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA - 7
ELABORACION DEL PRODUCTO., PROCESOS...

DISENO DE PROCESOS ORIENTADO BAJO - 8
ECONOMIA CIRCULAR, PROCESOS AMIGABLES...

DISENO DE PROCESOS ORIENTADO BAJO - 9
ECONOMIA CIRCULAR, PROCESOS AMIGABLES...

DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA
ELABORACION DEL PRODUCTO., DISENO DE... _ 12

DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA _ 13
ELABORACION DEL PRODUCTO., PROCESOS...

DISENO DE PROCESOS ORIENTADO BAJO _ 271
ECONOMIA CIRCULAR

DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA _ 21
ELABORACION DEL PRODUCTO., CERTIFICACION...

PROCESOS AMIGABLES CON EL MEDIO AMBIENTE, |y
CERTIFICACION ORGANICA DE LOS PRODUCTOS
procesos AMIGABLES con ELMEDIO AVBIENTE [N 3o
cerTiFicacion orGANICA DE Los PropucTos [N -
DEMOSTRAR INVESTIGACION Y DESARROLLO EN LA I ¢
ELABORACION DEL PRODUCTO.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Del total de encuestados (273), demostrar la certificacidon organica en el producto es el aspecto
mas importante con 139 selecciones, seguido de contar con procesos amigables con el medio ambiente

con 115, y la demostracidn de investigacion + desarrollo con 111 menciones a favor.
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Figura 21.

Canales de compra del consumidor final.

supermErcApos N 57
TIENDAS DE BARRIO., SUPERMERCADOS [N s>
TIENDAS DE BARRIO. [ 23

SUPERMERCADOS, TIENDAS ESPECIALIZADAS EN
ALIMENTACION SALUDABLE - 21

TIENDAS ESPECIALIZADAS EN ALIMENTACION
SALUDABLE - 21

SUPERMERCADOS, MEDIOS DIGITALES - 11
(INSTAGRAM, WHATSAPP, MECADO LIBRE, ETC)

MEDIOS DIGITALES (INSTAGRAM, WHATSAPP, - 10
MECADO LIBRE, ETC)

TIENDAS DE BARRIO., SUPERMERCADOS, TIENDAS
ESPECIALIZADAS EN ALIMENTACION SALUDABLE, . 5
MEDIOS DIGITALES (INSTAGRAM, WHATSAPRP,...

TIENDAS DE BARRIO., SUPERMERCADOS, TIENDAS . 5
ESPECIALIZADAS EN ALIMENTACION SALUDABLE

SUPERMERCADOS, TIENDAS ESPECIALIZADAS EN
ALIMENTACION SALUDABLE, MEDIOS DIGITALES l 4
(INSTAGRAM, WHATSAPP, MECADO LIBRE, ETC)

TIENDAS DE BARRIO., SUPERMERCADOS, MEDIOS
DIGITALES (INSTAGRAM, WHATSAPP, MECADO I 3
LIBRE, ETC)

TIENDAS ESPECIALIZADAS EN ALIMENTACION
SALUDABLE, MEDIOS DIGITALES (INSTAGRAM, I 3
WHATSAPP, MECADO LIBRE, ETC)

TIENDAS DE BARRIO., TIENDAS ESPECIALIZADAS I 2
EN ALIMENTACION SALUDABLE

TIENDAS DE BARRIO., MEDIOS DIGITALES I 2
(INSTAGRAM, WHATSAPP, MECADO LIBRE, ETC)

TIENDAS DE BARRIO., TIENDAS ESPECIALIZADAS
EN ALIMENTACION SALUDABLE, MEDIOS DIGITALES I 1
(INSTAGRAM, WHATSAPP, MECADO LIBRE, ETC)

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Entre las opciones destacadas en esta pregunta tenemos como canal preferido los supermercados

con 77% de la poblacién encuestada, seguido por las tiendas de barrio con 38%, tiendas especializadas
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con 22%y por ultimo medios digitales alcanzando 14%. Informacién que aporta fundamentos claves para

facilitar y posibilitar el acceso del cliente al producto.

Figura 22.

Percepcion de precio del consumidor final.

39, 14%

= $4.500 A $5.000
= $5.000 A $5.500
MAS DE $5.500

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Observamos que el 14% de la poblacion estd dispuesta a pagar un precio mayor a $5.500 por un

paquete de pifia deshidratada de 30 gr, el 36% pagaria entre $5.000 hasta $5.500 pesos por el paquete y

finalmente el 50% de la poblacion pagaria entre $4.500 a $5.000 pesos. Respuestas fundamentales que

se alinean con el precio fijado para el producto en el componente financiero.

4.5 Retos del nuevo modelo a partir del estudio de mercado.

Con base en la informacion obtenida del estudio de mercado realizado a una poblacién objetivo,

se plantean las siguientes condiciones para tener en cuenta para el modelo de negocio:
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e Establecer acuerdos comerciales B2B con el fin de poder llegar a una cantidad de poblacién mayor
en el menor tiempo.

e Incorporar al producto un empaque que genere valor a nuestros clientes.

e Reconocer los estratos 4, 5 y 6 como clientes potenciales para el modelo de negocio, debido a
que el 50% de esta poblacidn estd dispuesta a pagar precios por encima de $5.000.

e Generar e inspirar confianza en el cliente con un producto certificado 100% orgdnico.

o Implementar pilotos de nuevos productos y sus posibles mezclas para aumentar la satisfaccion de
los clientes.

e Establecer campafias de marketing focalizadas a los clientes y momentos para consumo del

producto.

5 Propuesta del modelo de negocio ajustado.

Este modelo de negocio que se presentara a continuacién estd fundamentado en 3 aspectos
principales, dos de los cuales provienen de los analisis realizados anteriormente (5 fuerzas de Portery
estudio de mercado), aunado a la experiencia de los autores del plan de negocios en la produccién y

comercializacion de productos agricolas.

5.1 Mision.

JC & ASOCIADOS, es una companiia colombiana, que en asocio con agricultores desarrolla negocios

rentables de alta calidad y ambientalmente sostenibles, brindando nuevas opciones de alimentacion

saludable.
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Valores

Respeto
» Respeto por nosotros y toda nuestra gente (productores, trabajadores, clientes, aliados, etc.).
» Respeto por las diferencias y la diversidad de ideas.

» Respeto por el medio ambiente.

Honestidad

» Honestidad, cumpliendo con los compromisos adquiridos.

» Honestidad, operando con integridad y justicia.

» Honestidad, cumpliendo a lo largo de toda la cadena productiva los principios del Comercio

Justo.

Pasion
» Pasion por lo que hacemos.
» Pasion por el progreso de nuestro pais.

» Pasion por la innovacion.

Excelencia
» Excelencia siendo pioneros y un modelo de referencia en el sector agroindustrial.
» Excelencia a través de la calidad y el mejoramiento continuo.

» Excelencia en la ejecucion reflejada en la satisfaccion del cliente.
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5.3 Propuesta de Valor ajustada.

Para desarrollar la propuesta de valor ajustada se utilizara la metodologia denominada “hoja de
ruta para la propuesta de valor”, la cual consta de la elaboracion de 6 pasos que conllevan a obtener una

vision del modelo de negocio y su propuesta de valor.

> Paso 1. Identificacidn de los tipos de clientes claves por recibir valor, descripcién del negocio y

su contexto para los cambios en la propuesta de valor.

Tabla 10.

Identificacion de clientes clave.

Antecedentes de la empresa Tipo de cliente

JC & ASOCIADOS, es una compaiiia colombiana, Personas con estilo de vida saludable con un nivel
gue en asocio con agricultores desarrollara socioeconémico de estrato 4,5y 6.

negocios rentables de alta calidad vy

ambientalmente sostenibles, brindando nuevas

opciones de alimentacién saludable.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

» Paso 2. Identificar los elementos de valor que ofrece el negocio a los tipos de clientes

seleccionados en el paso 1.



Tabla 11.

Elementos de valor ofrecidos por el negocio.
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Tipo de cliente

Elementos de valor

Propuesta de valor general

Personas con estilo de vida

saludable con un nivel

socioecondmico

estrato 4,5y 6.

de

Nuevas opciones de consumir frutas

Facilidad en la portabilidad vy

aumento de la vida util del producto.

Cuidado con el medio ambiente.

Productos alimenticios que no

contienen ingredientes adicionados.

Confiabilidad en el producto.

Acceso a nueva oferta de

productos libres de ingredientes

adicionados que permiten
llevarlos comodamente y
consumirlos en cualquier

momento con la satisfaccidn de no
generar un impacto negativo al
medio ambiente por los desechos

finales.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

» Paso 3. Se identificaron las amenazas emergentes en la posicidon en que se encuentra el negocio

en el mercado y el valor que ofrece a sus clientes en las areas descritas en la siguiente tabla.



Tabla 12.

Identificacion de amenazas emergentes.
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Fuente

Ejemplos

Nuevas tecnologias

Agricultura de precisién (monitoreo y analisis de datos)
Automatizacidn de procesos agricolas y agroindustriales.
Empaques multifuncionales que permitan conservar y extender
la vida util de los snacks, ademds de ser amigables con el medio

ambiente.

Cambiando las necesidades del

cliente

Nuevas opciones de alimentos tipo snacks en su vida cotidiana.
Mejores experiencias al momento de consumir frutas en otras
presentaciones.

Concientizacidn de los consumidores con el cuidado del medio

ambiente.

Nuevos competidores y

sustitutos

Nuevos competidores de snacks de frutas cultivadas bajo
modelos orgdnicos y modelos de negocio que incorporen la
filosofia de economia circular.

Snacks de frutas convencionales a precios econdmicos.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

» Paso 4. En este paso se evaluaron las fuerzas de cada elemento actual de valor identificado

anteriormente, permitiendo generar un veredicto general para cada elemento.
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Tabla 13.

Evaluacion de los elementos de valor.

Elementos de valor Disminucién de valor Incremento de valor para el Veredicto
para el cliente ¢ por cliente épor qué? general
qué?
Nuevas opciones de Potencia el consumo de frutas para Fuerte
consumir frutas el cliente desde otra forma de
preparacion y consumo.
Facilidad en la Permite al cliente llevar el Fuerte
portabilidad y aumento producto de una manera mas
de la vida util del practica, ademds de permitir
producto. extender la vida util del producto
Cuidado con el medio Genera confianza al momento de Fuerte
ambiente. consumir por parte del cliente el
producto ya que no habrd
generacion de residuos
contaminantes y fomenta Ia
economia circular
Acceso a nuevos Los clientes encontrardan mas Fuerte

productos alimenticios
con mejores
caracteristicas nutritivas

y saludables ya que no

variedad de alimentos tipo snacks

que puedan satisfacer sus

necesidades al disfrutar de nuevas

ofertas en el mercado
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contienen ingredientes

adicionados.

Confiabilidad en el

producto.

Los clientes podran  estar Fuerte
tranquilos y satisfechos ya que el

producto es 100% organico.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

> Paso 5. Identificacidn de oportunidades potenciales que pueden crear nuevo valor al negocio o

servir de nuevas formas a sus clientes en las dreas descritas en la siguiente tabla.

Tabla 14.

Nuevos elementos potenciales para generar valor.

Fuente

Nuevos elementos de valor posible

Nuevas tecnologias

Agricultura de precisién (monitoreo y analisis de datos)
Automatizacion de procesos agricolas y agroindustriales.
Empaques multifuncionales que permitan conservar mejor
la vida util de los snacks y ser amigables con el medio

ambiente.

Tendencias en el entorno de los

consumidores

Reducir el consumo de alimentos con ingredientes

afadidos como azlcar, sodio y alguna clase de aditivos.

Necesidades insatisfechas de los

clientes

Ampliar la variedad de snacks de frutas organicas.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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» Paso 6. En este paso se sintetizo toda la informacidn contenida anteriormente para dar paso a

una nueva propuesta de valor con vision a futuro.

Tabla 15.

Sintesis de los elementos de valor para el nuevo modelo de negocio.

Elementos de valor

Capacidades por desarrollar

Nuevas opciones de consumir frutas

Investigacion de mercados
Investigacion y Desarrollo de nuevos
productos

Alianzas con centros tecnoldgicos.

Facilidad en la portabilidad y aumento de la vida util del

producto.

Cuidado con el medio ambiente.

Empaques multifuncionales

Disefio de empaques que fomenten

economia circular

Productos alimenticios que no contienen ingredientes

adicionados.

Confiabilidad en el producto.

Productos certificados.

Agricultura de precisién (monitoreo y andlisis de datos)

Automatizacion de procesos agricolas %

agroindustriales.

Incorporacién de tecnologias que
promuevan el aumento de Ia

productividad

Ampliar la variedad de snacks de frutas organicas.

Fomentar la produccién de cultivos de

frutas bajo modelos orgdnicos.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.



Tabla 16.

Nueva propuesta de valor.
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Propuesta de valor revisada

Nombre de la propuesta de valor revisada

Compainia:

JC & ASOCIADOS S.A.S

Tipo de clientes:

Personas con estilo de vida saludable.

Propuesta de valor general existente

Productos alimenticios libres de ingredientes
adicionados que permiten llevarlos cdmodamente
y consumirlos en cualquier momento con Ia
satisfaccién de no generar un impacto negativo al

medio ambiente por los desechos finales.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

5.4 Modelo de negocio ajustado.

En la tabla 16 se describe el modelo del plan de negocio ajustado con base en los resultados

obtenidos del analisis basado en las 5 fuerzas de Porter, investigacion de mercado y elaboracién de la

metodologia para crear una ruta de propuesta de valor.

Se utilizé la herramienta CANVAS que permite describir, analizar y disefiar modelos de negocio,

cuyo esquema refleja una visiéon y légica holistica del negocio.

e Segmento de mercado. Define los diferentes grupos de personas o entidades a los que se dirige

la propuesta de valor.

e Propuesta de valor. Es el conjunto de productos y servicios que crean valor para un segmento de

mercado en especifico.
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Canales. Las propuestas de valor llegan a los clientes atreves de canales de comunicacién,
distribucién y venta.

Relacién con los clientes. Tipos de relacién que se establecen con determinados segmentos de
mercado

Fuentes de ingreso. Flujo de caja que genera una empresa en los diferentes segmentos del
mercado.

Recursos clave. Los activos mds importantes para que un negocio funcione.

Actividades clave. Las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para que su
modelo de negocio funcione

Aliados clave. Red de proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento de un modelo de

negocio.

Estructura de costos. Se describen todos los cotos que implica la puesta en marcha de un modelo

de negocio.



Tabla 17.
Modelo de negocios CANVAS.
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Aliados Clave
e (Camara y Comercio e
del Valle del Cauca.

e Innpulsa

e Mayacert SAS. .

e Naranja verde SAS
(Maquiladora)

e Invima.

e Asociacion o
Agropecuaria del

Cauca -

Norte del

Asoagronorca. d

Actividades Clave

Programa de
Sistema  Organico

en toda la cadena.

Disefio y
produccion de
empaques

multifuncionales.
Alianzas con entes
gue promuevan la
investigacion.
Automatizacién de

procesos.

Propuesta de Valor

Productos alimenticios libres
de ingredientes adicionados
que permiten llevarlos
comodamente y consumirlos
en cualquier momento con la
satisfacciéon de no generar un
impacto negativo al medio

ambiente por los desechos

finales.

Relacion con el Cliente

Atencion personalizada y
virtual.
Visitas empresariales.

Producto garantizado.

Segmentos de Clientes

Personas con estilo de
vida saludable con un
socioecondmico

nivel

de estrato 4,5y 6.
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Recursos Clave

e Econdmicos

e Humanos

e Tecnoldgicos.
e Materia prima.

e Infraestructura

Canales

e Ventas directas
(Instagram, Facebook,
Whatsapp)

e Ventas indirectas.
(supermercados, tiendas
especializadas y tiendas

de barrio)

Estructura de Costes

Materias primas directas (fruta certificada)
Costos directos de fabricacion

Costos indirectos de fabricacidn

Personal administrativo

Otros gastos administrativos

Gastos de logisticos

Gastos de distribucion

Estructura de Ingresos
e Venta de snack de pifia 100% organica deshidratada en presentacion

de 30 g.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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6  Estrategia de mercadeo.

Los ingresos de la empresa JC & ASOCIADOS se realizardn mediante la comercializacidon de piia
100% orgdnica deshidratada con la marca ORGAGOLD+ con el cual se busca brindar una opcién alimenticia

mas saludable y nutritiva a los diferentes a los consumidores de este tipo de productos.

6.1 Objetivos del plan de mercadeo.

El plan de negocio del que trata este proyecto esta condicionado por el momento a la produccién
y comercializacidn entre 160.000 y 192.000 unidades de 30 gramos de pifia 100% organica, las cuales
corresponden aproximadamente a la deshidratacion de 8.000 kilogramos de fruta en fresco mensual. La
razon de esta capacidad de produccidn esta condicionada por la cantidad de fruta de calidad tercera que
tienen disponible para suministro los agricultores con quienes previamente se han establecidos los

terminos de negociacion a futuro.

Teniendo en cuenta este limitante, se relacionan los siguientes supuestos de produccidn:

» Capacidad de procesamiento de fruta deshidratada: 8.000 kg de fruta en fresco mensual.

» Rendimiento de pulpa de fruta a deshidratado: entre 5% a 6%.

» Kilogramos de fruta deshidratada: entre 400 kilogramos/mes a 480 kilogramos/mes.

» Numero de unidades de 30 gramos producidos: 13.333 unidades/mes a 16.000 unidades/mes.
» Numero de unidades de 30 gramos producidos: 160.000 unidades/afio.

» Precio por unidad: $4.000 antes de IVA.
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» Ventas anuales de snacks saludables proyectadas para 2023 en Colombia: $11.200.000.000.000.
(Portafolio, 2023)
> Ingresos esperados en el primer afio: $640.000.000.

> % de participacion del mercado de snacks saludables a captar: 0,0057%.

Los datos anteriores estan estimados para el primer afio del plan de negocio y las proyecciones de precios,

unidades de ventas e ingresos se encuentran en las tablas 18, 20 y 22 respectivamente.

6.2 Estrategia de producto.

El snack que propone el plan de negocio en primer lugar es un producto que se puede catalogar
como 100% orgdnico ya que durante todos los eslabones de la cadena productiva su trazabilidad esta
certificada bajo los parametros de las certificaciones organicas NOP-USDA, UE y NACIONAL (ALIMENTO
AGROECOLOGICO).

Asimismo, es un producto que no tiene ningun tipo de aditivo, conservante, colorante o azucar
afiadida alimenticio ya que solo tiene un solo ingrediente principal que es la pifia organica (Ver anexo 3.

Ficha técnica pifa 100% orgdanica deshidratada).
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Figura 23.

Dummy producto.

ORGAGOLD+

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

6.3 Marca.

ORGAGOLD+ es una marca de propiedad intelectual con la cual serd comercializado el producto a

los diferentes clientes.

Figura 24.

Marca del producto.

ORGAGOLD+

MAS DULCE, MAS NATURAL

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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6.4 Estrategia de canales de comercializacion.

La distribucién del producto se realizard de dos formas: 1. Venta directa. La cual se realizard
mediante medios digitales de la empresa como pagina web, WhatsApp, Facebook e Instagram, en los
cuales el cliente puede realizar la compra de su pedido el cual sera enviado por servicio de mensajeria a
su destino, servicio que sera cargado a la factura del cliente. 2. Venta indirecta. Los clientes podran
disponer del producto en diferentes locales comerciales como supermercados, tiendas especializadas,
tiendas de barrio, lo que permitira que se puedan comercializar mayores cantidades en tiempos mas

cortos.

6.5 Estrategia de comunicacién de mercadeo.

La estrategia se enfocara en la construccién y ampliacién de una comunidad online por medio de
la contratacion de un community manager, quién se estara a cargo de la gestion de identidad e imagen
de la marca, asimismo, se contempla contratar personal comercial quienes se encargaran de adelantar

campafias publicitarias y de promocion a la poblacién en general.

e Medios impresos: Impresién de portafolio y volantes del producto dirigidos a los clientes.

e Medios digitales. Manejo de redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp).

e \Visitas empresariales. Actividades de promocién y venta del producto en tiendas, supermercados,
tiendas online.

e Participar en ferias y/o ruedas de negocio de caracter municipal, regional o nacional con el fin de

encontrar espacios que propendan por la consolidacion de relaciones comerciales.
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6.6 Estrategia de precio.

EL precio del snack organico ofertado por la empresa JC & ASOCIADOS, se fijaron para el primer
afio de operacién del negocio en un valor de $4.000 sin IVA incluido, con incrementos anuales de acuerdo

con los datos de proyeccidn de inflacidn para el pais (Ver tabla. 21. Datos informativos para el proyecto)

Tabla 18.

Precios.

Variables Macroecondmicas Anol Ano2 Ano3 Afo4 Afob

Precio de venta S4.000 S$4.140 $4.285 $4.435 $4.590

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

6.7 Presupuesto de mercadeo y ventas.

JC & ASOCIADOS, estima los siguientes gastos relacionados con mercadeo y publicidad del

producto, teniendo en cuenta un factor prestacional de 56,5%, descritos en la siguiente tabla:
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Tabla 19.

Presupuesto de mercadeo y publicidad.

Descripcion Meses Numero de Salario Ano 1

ocupantes del cargo mensual

Promotor comercial 12 1 $1.160.000 $21.787.584
Publicidad 12 1 $1.000.000 $ 12.000.000
Total $40.569.984

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Rubros que contemplan en el caso de publicidad la contratacion de un community manager
encargado de disefar y promover campafias publicitarias en redes sociales, involucrar actividades que
propendan por el posicionamiento de la marca. Por otro lado, se encuentra la contratacidon de una persona
gue apoye al gerente general en el mercadeo y visitas a establecimiento comerciales con los cuales se

puedan establecer acuerdos de compra.

6.8 Estimacion costos de disefo y desarrollo del producto.

Las regulaciones de la cadena de productos orgdnicos al igual que sus prohibiciones estan
reglamentadas a nivel internacional dependiendo del continente o del pais, para Norteamérica el mercado
esta regulado por el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA), en el caso de la Unién
Europea su reglamentacion esta dispuesta por el Consejo de la Unidn Europea y para el caso de Colombia

es el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural la entidad encargada.
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e Certificacion USDA ORGANIC.

La certificacion orgdnica NOP emitida por el Agricultural Marketing Service del Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos de Norteamérica. El programa NOP —USDA es el Programa Nacional
Orgdnico de Estados Unidos que estandariza la produccién orgdnica, detalla lo que se debe certificar
relacionado a los productos vegetales, animales o de procesamiento a ser vendidos como organicos en
los Estados unidos, ademds contempla los criterios del plan para el sistema de producciéon o de

procesamiento organico (Mayacert (a), 2021).

e Certificacién EU ORGANIC.
En el caso de la Unidn Europea la certificacion de productos organicos se rige bajo los reglamentos
(CE) 834/2007 y 889/2008 que permite mover libremente por todo el Mercado Comun Europeo (European
Single Market) el producto certificado. Indica a los clientes que el producto cumple con los requisitos
indicados para los estandares minimos de seguridad organica y esta en conformidad con la normativa

europea (Mayacert (b), 2021).

e Certificacidon Alimento Agroecolégico.

A nivel nacional, la reglamentacién de produccién orgdnica se encuentra bajo la supervision del
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, entidad encargada para delinear el reglamento para la
produccidn primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, certificacidn, importacion
y comercializacion de Productos Agropecuarios Ecoldgicos (Minagricultura, 2023).

Igualmente, la transformacidn de la pifa organica en fresco a pifia organica deshidratada, proceso
gue se realizara por medio de un acuerdo comercial mediante un acuerdo de maquila con la empresa

NARANJA VERDE S.A.S, la produccion y comercializacion se regula bajo las normatividades exigidas por el
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Instituto Nacional de Vigilancia de medicamentos y Alimentos (INVIMA) de acuerdo con lo establecido en

el articulo 34 de la ley 1122 de 2007.

e Estimacion costos de diseiio y desarrollo de la marca.
El disefio de la marca y empaque ya se encuentran desarrollados por los autores del presente plan

de negocios.

e Estimacion costos de los canales.
Para el desarrollo de la operacion se precisa el alquiler de un espacio fisico que permita la
operatividad gerencial, administrativa y de bodegaje con preferencia en una zona comercial de la ciudad

de Cali con buenas rutas de acceso y zonas de parqueo. (Ver tabla 26. Gastos anuales de administracion)

e Estimacidn de ingresos por ventas.

Para determinar los ingresos por ventas de cada afio se realizd una proyeccion de compra de 8.000
kilos/mes de pifia organica con parametros de calidad de tercera, lo que le permite a la empresa producir
un estimado de 160.000 snacks de 30 gramos para el primer afo, tal y como se sefalo en el punto 6.1,
con incrementos anuales de acuerdo con los datos de proyeccién del PIB para el pais (Ver tabla. 21. Datos

informativos para el proyecto).
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Tabla 20.

Proyeccion de ingresos.

Detalle Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Snack de 30g de $640.000.000 $691.545.000 $747.242.000  $808.972.000  $877.476.000
pifa 100% organica

deshidratada

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

7 Diseio técnico u operativo.

7.1 Cadenade valor.

En la siguiente gréfica se presenta la cadena de valor para la obtencidn del producto final pifa
100% organica deshidratada, en la cual se representa todas las interacciones con los diferentes actores
gue participan en ella, teniendo en cuenta desde los proveedores de insumos y materias primas de los
productores, puesto que es de interés para el plan de negocio asegurar la trazabilidad de la materia prima

hasta el producto final.



Figura 25.

Cadena de valor.
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7.2 Diseio de los procesos claves.

Figura 26.

Mapa de procesos
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7.3 Reconocimiento de los recursos claves del negocio.

A continuacién se estimaran los recursos tangibles e intangibles necesarios en todos los eslabones
de la cadena que permitirdn la puesta en marcha del agronegocio para obtener el producto con la calidad

necesaria para cumplir la promesa de valor propuesta a los potenciales clientes.

7.4 Recursos o activos tangibles.

e Infraestructura: constard de un espacio adecuado para llevar a cabo las operaciones
administrativas y de bodegaje del producto terminado.
e Equipos: Computador, impresora con escaner.

e Insumos: empaques, etiquetas, cajas de embalaje

7.5 Recursos o activos intangibles.

e C(Certificacién orgdnica de la cadena.

e Licencia de software

e Planes de telefonia e internet

7.6 Tercerizacion y otros proveedores clave.

e Proveedores de materia prima (pifia organica en fresco).

e Servicio de maquila por parte de la empresa NARANJE VERDE S.A.S, con quien se formalizara un

contrato en el cual se estipulen los términos y condiciones para la deshidratacién de la fruta con
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las condiciones de calidad requerida segun las normas organicas internacionales y nacionales,
ademas de los estandares de produccién de alimentos vigentes por la normatividad del pais.

e Servicios de asesoria y marketing digital e impreso.

e Procesos de certificacion organica en toda la cadena del agronegocio (agricola, de procesos y
comercializacién).

e Qutsourcing de para transporte especializado para alimentos.

e Qutsourcing integral de mantenimiento de infraestructura y equipos.

7.7 Establecimiento de los requerimientos de materia prima e insumos.

Las condiciones de calidad de las materias primas e insumos como la fruta y el empaque pueden

visualizarse en los anexos 1y anexo 2 respectivamente.

8 Diseio organizacional y forma legal.

El tipo de organizacién que los autores del plan de negocio crearan se definird con las
caracteristicas que menciona el autor Richard Daft en su libro Teoria y Disefio Organizacional, organizacion
gue ser perciba desde la concepcién de ser una “entidad social, con metas dirigidas, de estructura
deliberada y con sistemas coordinados y vinculadas con el ambiente externo” (Daft, 1998, p. 11),
partiendo que el éxito puede encontrarse en las relaciones e interacciones personales que se creen en el
grupo de trabajo para de esta manera alcanzar la metas establecidas.

En el siguiente punto se describe el modelo de organizacion, tipo de estructura cargos y

responsabilidades que permitiran conforma la organizacion.
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8.1 Modelo organizacional.

Se implementara en el inicio de la organizacién una estructura simple, puesto que concuerda con
las caracteristicas descritas por Henry Mintzberg, en cuanto a la flexibilidad, conformarse por poco
personal, contar con una minima jerarquia entre los puestos de trabajo; ademas de tener en cuenta que
la coordinacién de tareas girara en torno al gerente general quien ejercera el control y la supervision

directa del negocio (Mintzberg, 1989, p. 133).

Figura 27.

Modelo organizacional.

VR
Gerente General
N S
/—\ /_\
Auxiliar
Contador administrativa
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Community Manager Coordinador Logistico Promotpres
comerciales

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

8.2 Cargosy responsabilidades.

Los cargos y responsabilidades que hacen parte de JC & ASOCIADOS SAS se describen a

continuacion:
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Gerencia. Es el 6rgano encargado del gobierno y la administracién directa de la microempresa, a
su cargo estara la gestidn de los recursos y del personal en quienes se apoyara para mantener la
visidn, misidn y valores sobre los que se fundamentard el negocio.

Community manager. Serd una labor tercerizada, de la cual estard a cargo una persona que apoye
con el posicionamiento de la marca y consolidacién del mercado potencial por medio de
estrategias de marketing y manejo de medios digitales de la microempresa.

Profesional contable. Diligenciar el adecuado y oportuno registro contable y de costos de todas
las operaciones financieras de la empresa, de acuerdo con las normas legales e internacionales
de informacion financiera, ademds, de producir de manera oportuna, técnica y confiable los
estados de situacion financiera y rendir informes sobre los mismos a la gerencia.

Profesional Administrativo. Su foco de trabajo estara en preparar y apoyar las actividades
transversales de la empresa de una manera eficiente, principalmente en la preparacién de planes
de produccidn, verificando existencias, programando entregas y despachos y diligenciamiento de
los registros pertinentes de la operacion del negocio favoreciendo la productividad y
competitividad de la empresa.

Coordinador logistico. Sus actividades se enfocaran en la coordinaciéon de actividades de la
cadena de suministro del negocio desde el sector agricola como agroindustrial, garantizando que
las actividades de postcosecha (seleccion, clasificacion), transporte y entrega de la fruta en la
planta de procesos se logren bajo las premisas de eficacia y eficiencia.

Asesor comercial. Su funcion se centra en realizar presentaciones y demostraciones del producto
tanto a los establecimientos utilizados como canales de comercializacion, asi como a los
consumidores finales. Se encarga de llevar a cabo la venta, pero también de recolectar los pedidos
y generar tanto el cobro como la entrega del producto fidelizando clientes para que se lleve a

cabo la venta.



8.3 Tipo de sociedad a construir.

La sociedad que se conformara serad una sociedad anénima simplificada (S.A.S.), la cual estara
conformada por dos socios. La empresa legal debera inscribirse ante la cdmara de comercio y sera
regulada por medio del ministerio de salud y proteccion social a través del Instituto Nacional de Vigilancia

de Medicamentos y Alimentos — INVIMA y |a secretaria de Salud de Ibagué, ciudad en la cual estd instalada

la plana fisica de la maquiladora.

9 Analisis de viabilidad financiera

A continuacion, se precisan algunos datos necesarios para la evaluacién financiera y se describen

los métodos utilizados.

Tabla 21.

Datos informativos para el proyecto.

Variables ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Dias de cartera 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0
Dias de cuentas por pagar 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0
Dias de obligaciones laborales 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0
Dias de rotacion de inventario 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0
IPC 3,5% 3,5% 3,5% 3,5% 3,5%
Crecimiento PIB 1,30% 4,40% 4,60% 4,80% 4,80%
Tasa de impuesto a la renta 35,0% 35,0% 35,0% 35,0% 35,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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Los datos que se muestran en la tabla anterior corresponden a algunas variables
macroecondmicas y microeconémicas que afectan la operacidn del plan de negocio y del capital necesario
para su funcionamiento.

La tasa de retencidn de impuesto a la renta es fijada por el gobierno nacional y se espera que en
el tiempo de evaluacion del proyecto se mantenga en el 4%. Los dias de cartera se pronostican que no
sobrepasen los 60 dias calendario por parte de los clientes, por otra parte el proyecto contempla los pagos
a sus proveedores y colaboradores en un tiempo de 30 dias calendario. Con respecto al indice de precios
al consumidor se contempld los prondsticos del banco de la republica de Colombia del 3,5% para el afio
2024 y 3,0% para el afio 2025; para los siguientes afios se contempld el 3,5% anual. La tasa de impuesto

de renta y de industria y comercio del 33% y el 0,66% respectivamente son fijadas por el gobierno.

9.1 Proyeccidn de ventas.

La estimacion del primer afio de operacién de la empresa es el punto fundamental para la
consolidacion del negocio y alcanzar la rentabilidad minima y/o esperada a través del tiempo, por lo tanto
la proyeccién de ventas del snack se determind mediante la compra de 8.000 kilogramos de fruta con una
frecuencia mensual.

e Tasa de rendimiento: entre 5% a 6%

Tabla 22.
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Unidades estimadas de ventas anuales.

Detalle Unidad Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Snack de 30g de pifia 100% Paquetes 160.000 167.040 174.390 182.412 191.167

organica deshidratada

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

El crecimiento de las unidades vendidas esta calculado con base en los datos del PIB proyectado

de forma anual, (Ver tabla 21. Datos informativos para el proyecto.)

9.2 Establecimiento de la estructura de costos y gastos.

A continuacion se detallan todos los costos y gastos en los que incurrird el plan de negocios.

Tabla 23.

Costos unitarios.

Vr Total Vr Total Vr Total Vr Total Vr Total

Costos Unitarios Afo 1 Ao 2 Afo 3 Aio 4 Ao 5
Pifia orgdnica en fresco $1.050,0 $1.086,7 $1.124,7 S1.164,1 $1.204,9
Empaque impreso $500,0 $517,5 $535,6 $554,3 $573,7
Etiquetas $190,0 $196,6 $203,5 $210,6 $218,0
Maquila $821,1 $849,8 $879,5 $910,3 $942,2

Embalaje $100,0 $103,5 $107,1 $110,8 $114,7
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Total Costo Unitario Snack de 30g de $2.661,1 S$2.754,2 S2.850,6 $2.950,4 $3.053,6

pifia 100% organica deshidratada

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Para el incremento de los costos unitarios se toma como base la inflacion anula proyectada en la

tabla 17.

Tabla 24.

Honorarios anuales administracion.

Cargo Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Gerente $37.564.800  $38.879.568  $40.240.353  $41.648.765 $43.106.472
Contadora $21.787.584  $22.550.149  $23.339.405  $24.156.284  $25.001.754
Auxiliar $21.787.584  $22.550.149  $23.339.405  $24.156.284  $25.001.754

administrativa

Coordinador $28.173.600 $29.159.676 $30.180.265 $31.236.574 $32.329.854
logistico
Total $109.313.568 $113.139.543 $117.099.427 $121.197.907 $125.439.834

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

En el primer afo se proyecta que el plan de negocio cuente con 1 persona para cada cargo descrito

en la tabla anterior, con un factor prestacional de 56,5%.



Tabla 25. Honorarios anuales ventas.
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Cargo Cantidad Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Promotor 1 $21.787.584 $22.550.149 $23.339.405 $24.156.284 $25.001.754
comercial 1

Community 1 $12.000.000 $12.422.022 $12.856.793 $13.306.780 $13.772.518
Manager

Cargos a partir del 2° Ao

Promotor 1 $22.550.149 $23.339.405 $24.156.284 $25.001.754
comercial 2

Comision de $3.200.000 $3.457.728  $3.736.213  $4.044.862  $4.387.381
ventas

(0,5%)

Total $36.989.538 $60.980.049 $63.271.815 $65.664.210 $68.163.406

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Con base en las proyecciones de venta de la tabla 21 se estima que es necesaria la contratacion

de 1 persona para el segundo afo en el area comercial y de esta forma incrementar la fuerza de ventas.

Ademas, se considera una comision de ventas del 0,5 % por cumplimento de metas.

Tabla 26.

Gastos anuales de administracion.

Rubros Aho 1 Afo 2 Afo 3 Aho 4 Aho 5

Arrendo oficina $12.000.000 $12.420.000 $12.854.700 $13.304.615 $13.770.276
Energia $2.400.000  $2.484.000 $2.570.940 $2.660.923  $2.754.055
Agua $1.440.000  $1.490.400 $1.542.564  $1.596.554  $1.652.433
Internet $1.440.000  $1.490.400 $1.542.564  $1.596.554  $1.652.433
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Telefonia celular $2.160.000 $2.235.600 $2.313.846  $2.394.831  $2.478.650

Papeleria, aseo y cafeteria  $1.440.000 $1.490.400 $1.542.564 $1.596.554  $1.652.433

Total $20.880.000 $21.610.800 $22.367.178 $23.150.029 $23.960.280

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Los incrementos anuales estan calculados con base en la proyeccidon de la inflacién anual

contenida en la tabla 17.

Tabla 27.
Inversiones fijas.
ANO1

Muebles y Enseres
Escritorios $2.400.000
Subtotal Muebles y Enseres $2.400.000
Equipos y herramientas de computo
Equipo de cémputo portatil $5.000.000
Software contable $2.500.000
Impresora multifuncional $1.500.000
Subtotal Equipos y herramientas de computo $9.000.000
Total Inversiones Fijas $11.400.000

Fuente: Elaboracién propia, 2023.



Tabla 28.

Inversiones diferidas.

Detalle Unidad Cantidad Valor total

Gastos de Constitucion Unidad 1 $800.000
Arrendamientos Mes 2 $2.000.000
Empleados Mes 2 $5.320.000
Gerente Mes 2 $4.000.000
Honorarios Contador Mes 1 $1.160.000
Servicios Publicos Mes $1.240.000
Publicidad y Mercadeo Unidad 2 $2.000.000
Total Inversiones diferidas $16.520.000

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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En la anterior tabla se discriminan los gastos del periodo preoperativo estipulado en 2 meses para

inicio de la operacidn del plan de negocio.



9.3 Capital de trabajo.
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Tabla 29.
Capital de trabajo.
Capital de Trabajo Descripcion Ao 0 Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5

Cuentas por cobrar
Rotacion Cartera Dias 30 30 30 30 30
Clientes
Cartera Clientes S $53.333.333 $53.333.333  $57.628.800  $62.270.224  $67.414.367  $73.123.015
Cartera Clientes (Var.) S 0 -$4.295.467 -$4.641.424  -$5.144.143  -$5.708.649
Inventarios
Inventario Produccién Dias costo 30 30 30 30 30
Final Rotacion ventas
Inventario Produccion S $36.838.000 $36.838.000 $40.139.000 $43.283.173  $46.763.765  $50.621.950
Final
Inventario Producciéon §$ SO  -$3.301.000 -$3.144.173  -$3.480.592  -5$3.858.185

Final Variacién
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Inventario Materia Dias costo MP 3 3 3 3 3
Prima Rotacion consumida

(Continuacion tabla 29)
Inventario Materia Prima  $ $3.855.117 $3.855.117 $3.861.408 $4.168.884 $4.513.914 $4.896.843
Inventario Materia Prima S SO -$6.292 -$307.475 -$345.030 -$382.929
Variacion
Total Inventario S $40.693.117 $40.693.117  $44.000.408  $47.452.057 $51.277.679  $55.518.793
Cuentas por Pagar
Cuentas  por Pagar Dias 30 30 30 30 30
Proveedores
Cuentas por Pagar S $38.551.167 $38.551.167 $38.614.083 $41.688.837 $45.139.142  $48.968.429
Proveedores
Cuentas por Pagar S SO $62.917 $3.074.754 $3.450.305 $3.829.287

Proveedores (Variacion)

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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9.4 Financiacion.

La forma como se fondeara el plan de negocio serd por medio de aportes de capital social de los

integrantes de la sociedad.

Tabla 30.

Plan de inversion y financiacion.

Proveedores Capital Emprendedor TOTAL

Inversiones Fijas $11.400.000 $11.400.000
Muebles y Enseres $2.400.000 $2.400.000
Equipos de computacion $7.500.000 $9.000.000
Inversién Corriente (Capital de Trabajo) $38.551.167 $94.026.450 $132.577.617
Efectivo $38.551.167 $38.551.167
Cuentas por cobrar $53.333.333 $53.333.333
Inventarios de Materia Primas $3.855.117 $3.855.117
Inventarios de Productos Terminados $36.838.000 36.838.000
Inversion Diferida (Gastos periodo preoperativo) $16.520.000 $16.520.000
Gastos de Constitucion $800.000 $800.000
Arrendamientos $2.000.000 $2.000.000
Némina Empleados $5.320.000 $5.320.000
Némina Gerente Emprendedor $4.000.000 $4.000.000
Honorarios Contador $1.160.000 $1.160.000
Servicios Publicos $1.240.000 $1.240.000

Publicidad y Mercadeo $2.000.000 $2.000.000
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Total inversiones

$38.551.167

$121.946.776

$160.497.943

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

Teniendo en cuenta la proyeccién de ventas, gastos variables y fijos establecidos anteriormente,

a continuacién se presenta el estado de resultados proyectado para el afio 1 del plan de negocios.

Tabla 31.

Estado de resultados.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Ao 5
Ingresos $640.000.000 $691.545.600 $747.242.683 $808.972.401 $877.476.184
Devoluciones y $3.200.000 $3.457.728 $3.736.213 $4.044.862 $4.387.381
rebajas en ventas
Materia Prima, $425.776.000 $460.067.999 $497.121.876 $538.189.114 $583.762.968
Mano de Obra
Depreciacion $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000
Costos de $14.000.000  $19.320.000  $19.996.200 $20.696.067 $21.420.429
fabricacién
Utilidad Bruta $194.744.000 $206.419.873 $224.108.394 $243.762.358 $265.625.405
Gasto de $130.193.568 $134.750.343 $139.466.605 $144.347.936 $149.400.114
Administracion
Gastos de Ventas $36.989.538  $60.980.049  $63.271.815 $65.664.210 $68.163.406
Amortizacién $3.304.065 $3.304.065 $3.304.065 $3.304.065 $3.304.065
Diferidos
Utilidad Operativa $24.256.829 $7.385.416  $18.065.908 $30.446.146 $44.757.820
Utilidad antes de $24.256.829 $7.385.416  $18.065.908 $30.446.146 $44.757.820
impuestos
Impuesto renta $8.489.890 $2.584.896 $6.323.068 $10.656.151 $15.665.237
Utilidad Neta Final $15.766.939 $4.800.520 $11.742.840 $19.789.995 $29.092.583

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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9.5 Flujo de caja libre.

Habiendo establecido la estructura de costos y gastos para lograr una utilidad aceptable, el
siguiente paso es estimar los flujos de caja libre del plan de negocios y de esta manera lograr determinar
los indicadores financieros del valor presente neto y la Tasa de Interés de Retorno.

De acuerdo con todos los parametros y las cifras expresadas en la tabla 31, se estimo el valor
presente neto para el proyecto, el cual tiene un valor de $ 195.159.561 y una Tasa Interna de Retorno
(TIR) de 58%.

El punto de equilibrio para el plan de negocio se estimé en 139.443 unidades de snacks.
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Tabla 32.

Flujo de caja libre.

FLUJO DE CAJA Inversion inicial Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Flujo de Caja Operativo

Utilidad Operacional $24.256.829 $7.385.416 $18.065.908 $30.446.146 $44.757.820
Depreciaciones $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000 $2.280.000
Amortizacidn Diferidos $3.304.065  $3.304.065 $3.304.065  $3.304.065  $3.304.065
Impuestos S0 -58.489.890 -$2.584.896 -$6.323.068 -$10.656.151
Neto Flujo de Caja Operativo $29.840.894 $4.479.591 $21.065.078 $29.707.144 $39.685.734

Flujo de Caja Inversidn

Variacién Cuentas por Cobrar -$53.333.333 S0 -$4.295.467 -$4.641.424 -$5.144.143 -$5.708.649
variacion Inv. Materias Primas e insumos  -$3.855.117 S0 -$6.292 -$307.475 -$345.030 -$382.929
variacion Inv. Produccién Terminados -$36.838.000 S0 -$3.301.000 -$3.144.173 -53.480.592 -$3.858.185
Variacién Cuentas por Pagar $38.551.167 S0 $62.917 $3.074.754  $3.450.305  $3.829.287
Variacion del Capital de Trabajo -$55.475.283 S0 -§7.539.842 -$5.018.318 -$5.519.461 -$6.120.475
Inversion en Muebles -$2.400.000 S0 S0 S0 S0 S0

Inversion en Equipos de Oficina -$9.000.000 S0 S0 S0 S0 SO
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Inversion Activos -$11.400.000 S0 S0 S0 S0 S0
(Continuacion tabla 32)

Inversion Diferida -$16.520.326 $0 $0 $0 S0 $0

Neto Flujo de Caja Inversion -$83.395.609 S0 -$7.539.842  -$5.018.318 -$5.519.461 -$6.120.475

Flujo de Caja Financiamiento

Capital $121.946.776 SO SO S0 S0 S0

Neto Flujo de Caja Financiamiento $121.946.776 S0 S0 S0 S0 S0

Neto Periodo $38.551.167 $29.840.894 -$3.060.251 $16.046.760 $24.187.683  $33.565.259

Saldo anterior $38.551.167 $68.392.061 $65.331.810 $81.378.570  $105.566.253

Saldo siguiente $38.551.167 $68.392.061 $65.331.810 $81.378.570 $105.566.253 $139.131.512

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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9.6 Andlisis de viabilidad.

A continuacion, se expone el analisis de sensibilidad para las variables de precio, costos y
productividad para el proyecto, consignandose cuanto es el porcentaje que puede disminuir cada una

para acercarse a una tasa de oportunidad de 14% en comparacion con un CDT en el momento.

Tabla 33.

Variables de sensibilidad.

Variable % variacion  TIR VPN

Sensibilidad a precio -3,3% 14,4% $6.947.042
Sensibilidad a costos 4,9% 15,0% $9.091.375
Sensibilidad a productividad -9,9% 14,5% $6.882.140

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

10 Impacto social y ambiental

A continuacion se presenta una evaluacion de riesgos sociales y ambientales en los cuales puede

incurrir el plan de negocios, ademas de sus respectivas medidas de mitigacion.



Tabla 34.

Riesgos sociales.
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Tipo de Riesgo Descripcion del riesgo Impacto Probabilidad Calificacién Control previsto
del Riesgo
Asociados a fenomenos Los asociados de Alto Medio Medio Generar compromisos entre los lideres

de origen humano no
intencionales:

aglomeracion de publico

ASOAGRONORCA,
pierden confianzay
credibilidad en el cultivo

de pifia organica.

de ASOAGRONORCA para que
convoquen a los asociados y motiven

su permanencia en el proyecto.

JC & ASOCIADOQS, generara
compromisos de cumplir con los pagos
de compra de fruta para que los
beneficiarios generen confianza en el

agronegocio.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.



Tabla 35.

Riesgos ambientales.
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Tipo de Riesgo Descripcion del riesgo Impacto Probabilidad  Calificacion del Control previsto

Riesgo
Asociados a fendmenos de Escasa disponibilidad de Medio Medio Medio Implementar medidas de captacion de
origen natural: agua por condiciones aguay ahorro:
atmosféricos, climaticas adversas. 1. Reservorios de agua.
hidroldgicos, geoldgicos, 2. Tanques de almacenamiento.
otros
Asociados a fendmenos Contaminacion del suelo Alto Medio Medio Implementar medidas como:

de origen biolégico: apto para cultivos de pifia

plagas, enfermedades. organica

1. Visitas de auditoria del sistema
de produccion organica con
mayor frecuencia a los cultivos

2. Realizar andlisis fisicoquimico de
muestras de fruta con mayor

frecuencia.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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11 Conclusiones.

El snack de pifia 100% organica deshidratada, como bien lo indica su nombre es una opcién de
alimento que se ofertara a los clientes con una propuesta de valor fundamentada en el aseguramiento de
la produccién bajo la rigurosidad de las normas vigentes para la agricultura orgdnica a lo largo de la
cadena, ademas del cumplimiento de las normas sanitarias vigentes en el pais para este tipo de alimentos.

De acuerdo con la informaciéon obtenida del estudio de mercado y analisis de las 5 fuerzas de
Porter, pasar a etapa de ejecucidn el plan de negocios presenta grandes oportunidades de abrir nuevas
oportunidades de mercadoy lograr crear la empresa que se consolide como generadora de valor agregado
en el subsector agricola.

La implementacién del plan de negocios servira para establecer acuerdos comerciales que
promuevan el mejoramiento de la generacién de ingresos de los pequefios productores de pifia
organizada en el municipio de Santander de Quilichao a través de la venta del 100% de la fruta obtenida
en sus predios.

Finalmente en relacién con los resultados obtenidos del analisis financiero, se observa que el flujo
de caja del proyecto es sostenible para un horizonte de 5 afios, con indicadores financieros que se ubican

por encima del criterio de regla de decision VPN > 1y TIR > TIO.
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Anexos.

Anexo 1. Ficha técnica piiia organica en fresco.
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Anexo 2. Ficha técnica empaque.

INVESTIGACION Y DESAHHU[[O

lAMINADO BULSA DE BAFE (5 CAPAS)

1" capa (Biopolimero Ecovio (30 g/m2 )
———> 2° capo (Adhesivo para contacto directo con alimento 2 g/m2

———» 3 copa (Biopolimero PLA (25 g/mZ) con aspersién de aluminio
(29/m?2), totel peso de o copo 77

—> copo(ncmaavommaceoirdinmconﬂmozglmz)
——————> 5 capa (Papel Cofia Earth Pact 90 g/m2)

#-Empaque con un 98% de biodegradabilidad
#-Alta barrera a la luzy a los aromas
#~Empaque aprobado por requisitos nacionales

para contacto con alimentos
on 4143 del 2012 y 503 del 2012) INVIMA

17.5CM

35 CM
1
L]

17.5CM

Fuente: Elaboracién propia, 2023.
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Anexo 3. Ficha técnica piiia 100% organica deshidratada.
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