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Resumen

Tras el crecimiento global de la industria y las nuevas tendencias de consumo, las personas
optan por adquirir productos saludables, orgénicos y diferenciadores apalancando directamente
el crecimiento de las pequefias empresas que anhelan posicionarse en el mercado con productos
de calidad. Estas nuevas tendencias tienen que ver con el aumento en el consumo del chocolate
gourmet, saludable y de origen; este concepto de chocolates saludables se ha vuelto algo Unico
para cada pais, en especial para Colombia donde en los ultimos afios el concepto del cacao ha

tomado un giro de lo industrial a lo auténtico e innovador.

El presente trabajo esta orientado en realizar el estudio de investigacion para la
prefactibilidad de la creacion de una empresa de chocolateria artesanal, con materia prima
directamente de las asociaciones de productores Aprocalg (Asociacion de Productores de Cacao
de Algeciras) y Asopeca (Asociacion de Pequefios Productores de Cacao de Campoalegre) de los
municipios de Algeciras y Campoalegre — Huila, mediante un modelo de sostenibilidad e
inclusion social, en la ciudad de Bogotéa. El proyecto se realiz6 teniendo en cuenta diferentes
etapas como la elaboracion del marco de analisis del usuario y entendimiento de la problemaética;
el analisis del entorno y oportunidades de negocio; el disefio y validacion del modelo de negocio

y el andlisis estratégico — validacion técnica y financiera.

Considerando las condiciones actuales del mercado y en especifico las del sector del cacao,
Cacao Artesanal del Huila tendra un impacto social positivo mediante el enfoque de valor
compartido donde los protagonistas son los productores, realizando retribucién econdémica, social
y demas beneficios directamente a las asociaciones de productores de la regién vinculada con la

empresa.

Palabras clave: Chocolate, cacao, productores, snack, valor compartido, saludable.
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Abstract

Following the global growth of the industry and new consumer trends, people are choosing
to buy healthy, organic and differentiating products, directly leveraging the growth of small
companies that yearn to position themselves in the market with quality products. These new
trends have to do with the increase in the consumption of gourmet, healthy and origin cocoa; this
concept of healthy cocoa has become unique for each country, especially for Colombia where in
recent years the concept of cocoa has taken a turn from the industrial to the authentic and

innovative.

This work is aimed at conducting a research study for the pre-feasibility of creating an
artisan cocoa company, with raw material directly from the producer associations Aprocalg
(Asociacion de Productores de Cacao de Algeciras) and Asopeca (Asociacion de Pequefios
Productores de Cacao de Campoalegre) of the municipalities of Algeciras and Campoalegre -
Huila, through a model of sustainability and social inclusion, in the city of Bogota. The project
was carried out considering different stages such as the elaboration of the user analysis
framework and understanding of the problem; the analysis of the environment and business
opportunities; the design and validation of the business model and the strategic analysis -

technical and financial validation.

Considering the current market conditions and specifically those of the cocoa sector, Cacao
Artesanal del Huila will have a positive social impact through the shared value approach where
the protagonists are the producers, making economic, social and other benefits directly to

producer associations in the region linked to the company.

Keywords: Cocoa, producers, snack, shared value, healthy.
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Introduccion

Tras el crecimiento global de la industria y las nuevas tendencias de consumo, las personas
optan por adquirir productos saludables, organicos y diferenciadores garantizando el crecimiento
de las pequefias empresas que anhelan posicionar en el mercado productos de calidad. Estas
nuevas tendencias tienen que ver con el aumento en el consumo del chocolate gourmet, saludable
y de origen; este concepto de chocolates saludables se ha vuelto algo Unico para cada pais, en
especial para Colombia donde en los Gltimos afios el concepto del cacao ha tomado un giro de lo

industrial a lo auténtico e innovador.

Hoy en dia se tiene un consumidor que se ha vuelto mas conocedor de los productos de
calidad que se ofertan en su region, donde no solo espera algo diferente sino también que su
paladar sea conquistado; y es de alli que nace la necesidad de crear la empresa Cacao Artesanal
del Huila, orientada hacia esta nueva tendencia de chocolates finos y de aroma, trayendo al
mercado chocolates de alta concentracion en presentacion de moneditas endulzados con maltitol
y con semillas, almendras o frutos, un producto innovador en el mercado y con ganas de

establecer una nueva era en el mundo chocolatero.

Las combinaciones de almendras, semillas o frutas, con una produccién y dedicacion
personalizada a cada sabor y el uso de ingredientes tipicos, hacen que los chocolates tengan
sabores auténticos, Unicos y exquisitos, buscando generar nuevas experiencias al cliente en el
momento de consumir cada una de las opciones, que con amor son preparadas. Es asi como surge
en Colombia un nuevo concepto de chocolates gourmet que se ha convertido en algo que va mas
alla de una simple taza de chocolate o de una chocolatina, al punto que hoy en dia son utilizados
en la gastronomia nacional como internacional, realizando postres, bebidas o hasta para crear

esculturas a base de chocolate.

Los chocolates de origen son ideales para disfrutarlos solos 0 acompafiados de muchos
otros alimentos y/o bebidas, muchos lo comen en diversas formas, ya sea en barra o incorporado

en algun platillo dulce o salado. Esto nos demuestra que la oferta de un producto innovador en la
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categoria de chocolates de golosinas saludables, que se pueda llevar y consumir en el camino o
en cualquier lugar u horario, es un mercado muy atractivo el cual cada dia crece mas apalancado
en la tendencia mundial de alimentacidn y estilos de vida saludables. Donde el consumidor busca
productos saludables sin que pierdan su sabor, resaltando la labor de los cacaoteros colombianos,

asi como también exponiendo la calidad y sabor del producto nacional.

En 2020 el PIB (Producto Interno Bruto) del sector de chocolate y confiteria cay6 un 8,3%
debido a los efectos de la covid-19, ademés uno de los principales problemas para la produccion
es que el 45% de los cultivos se encuentran en un estado de envejecimiento avanzado, por lo que
la mayoria de las inversiones publicas y privadas se han destinado a la renovacion de las
siembras. Por otro lado,hay un mejor comportamiento en las cotizaciones internacionales del
cacao Yy el producto nacional tiene buen prestigio en el mercado exterior, lo que también se ve

reflejado en el aumento de las exportaciones.

Actualmente, el cultivo de cacao, junto con los cultivos de cafe, caucho y palma,
sobresalen como estrategia de desarrollo rural en el marco del posconflicto, la transformacion del
campo Yy la disminucién de economias ilegales mediante la sustitucion de cultivos ilicitos
(Departamento Nacional de Planeacién, 2010; Presidencia de la RepUblica, 2015). BdH sedretn
los municipios de Algeciras y Campoalegre, el cacao junto al café, han sido los grandes
transformadores sociales, ya que estas zonas fueron tradicionalmente golpeadas por el conflicto
armado, siendo corredores estratégicos de grupos armados, como las FARC, y de cultivos ilicitos
principalmente de amapola, es de alli que el cacao ha sido el principal medio sustitutivo de
cultivos ilicitos y ha surgido en la regién como un proyecto empresarial y productivo interesante

en los Gltimos diez afios generando nuevos escenarios territoriales.

Adicionalmente, es de reconocer todos los esfuerzos que viene realizando el gobierno
nacional por erradicar los cultivos ilicitos, con el uso de glifosato y luego con el manejo de la
erradicacion manual, al sefialar el aumento de estos, el gobierno junto con la Oficina de las
Naciones Unidas contra la Droga y el Delito — UNODC, implementan unos programas
orientados hacia la sustitucién de cultivos ilicitos y el desarrollo alternativo, orientado hacia el

cultivo de cacao.



El municipio de Algeciras, Huila, hace parte de los 170 municipios PDET (Programas de
Desarrollo con Enfoque Territorial) (Programas de Desarrollo con Enfoque Territorial)
identificados por el gobierno nacional en los acuerdos de pazy posconflicto; donde los PDET son
un instrumento de gestion y planificacion del gobierno nacional cuyo objetivo es impulsar el
desarrollo econdémico, social y ambiental en aquellas zonasdel pais més afectadas por el conflicto

armado interno.

La problematica que se evidencia es vista desde dos escenarios que impactan a sectores de
la sociedad de una forma innovadora y paralelo a lo que compafiias investigadoras de
comportamientos del consumidor y tendencias de consumo, como Nielsen y wgsn vienen
investigando e informando sobre lo que los consumidores de alimentos saludables en la

actualidad estan exigiendo o esperando encontrar en las estanterias de los puntos de venta.

Por lo anterior, hemos decidido orientar nuestro proceso empresarial hacia un modelo de
sostenibilidad e inclusion social, que esta disefiado para que nuestros principales proveedores de
materias primas sean los campesinos que se encuentran en los municipios de Algeciras y
Campoalegre — Huila, especificamente de las asociaciones de Aprocalg (Asociacion de
Productores de Cacao de Algeciras) y Asopeca (Asociacion de Pequefios Productores de Cacao
de Campoalegre), los cuales se encuentran en zona de posconflicto, con el apoyo del gobierno
nacional, departamental y municipal, asi como el apoyo de organismos de cooperacion
internacional; mediante acuerdos o alianzas que se proponen en conjunto con las asociaciones de
productores, el gobierno departamental a través de la oficina de productividad y competitividad,
y el organismo de cooperacion internacional italiana — iila (Instituto italo Latinoamericano),
presente en la zona con el proyecto “Agricultura y turismo sostenible para la consolidacion de la
paz en Colombia”, el cual tiene como objetivo promover el desarrollo sostenible y una mayor
inclusion social en los territorios que han sufrido los trastornos sociales y econémicos causados
por el conflicto armado; de esta forma logramos como empresa Cacao Artesanal del Huila
apoyar una poblacién golpeada por la inequidad y de forma paralela se impulsa una economia
basada en comercio justo al eliminar algunos intermediarios entre esta poblacién y el consumidor

final.
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El segundo escenario esta sustentado en la oportunidad identificada en las tendencias del
mercado hacia el consumo de productos saludables bajos en azlcar, alta concentracion de cacao
y personalizados. De acuerdo con la consultora internacional Wgsn (Empresa dedicada al estudio
de cambios y tendencias en consumo), una de las tendencias en alimentacion para 2021 esta
asociada a una valoracion mas alta de la pulpa de la fruta del cacao, pues se considera que dentro
de la vaina hay una alta concentracién en antioxidantes, lo que llevara a que varios fabricantes de
chocolates a poner en el mercado productos que incorporan lapulpa, lo que genera un mejor
dulzor y hace que se requiera adicionar menos azucar para obtenerel sabor deseado por el

consumidor de chocolates (Chocolate y Confiteria 2021).

Objetivo General

Realizar el estudio de investigacion para la prefactibilidad, de la creacion de una empresa de
chocolateria artesanal, con materia prima directamente de las asociaciones de productores
Aprocalg (Asociacion de Productores de Cacao de Algeciras) y Asopeca (Asociacion de
Pequefios Productores de Cacao de Campoalegre) de los municipios de Algeciras y Campoalegre

— Huila, mediante un modelo de sostenibilidad e inclusion social, en la ciudad de Bogota.

Objetivos Especificos

e Determinar el marco de analisis del usuario y entendimiento de la problematica de las
tendencias de consumo de alimentos saludables.

e Investigar el anlisis del entorno y oportunidades de negocio referente a la chocolateria
artesanal.

e Establecer el disefio y validacion del modelo de negocios con enfoque de sostenibilidad
e inclusion social.

e Trazar el andlisis estratégico — validacion técnica y financiera, para el modelo
empresarial.

1. Modelo de Negocio y Validacion

Origen o Fuente de la Idea de Negocio



Cacao Artesanal del Huila nace de la experiencia de 2 de los integrantes del grupo, Jorge
Ivanquien ya habia identificado una oportunidad en la venta de snacks de tipo chocolate en
presentaciones pequefias en un mercado potencial y en aumento y Oscar quien hace parte de la
gobernacidn del Huila, tiene conocimientos y datos de primera mano de codmo se comercializan
los productos y la materia prima con los principales cacao cultores de la region, ademas de esto

también conoce la problemaética de la zona en cuanto a violencia y desigualdad que se presenta.

Descripcion del modelo de negocio

El modelo de negocio de Cacao Artesanal del Huila consiste en comercializar productos
tipo snack con cacao 100% colombiano que satisfaga el hambre en un determinado momento del
dia,de una manera econdmica, balanceada, nutritiva, deliciosa, facil de llevar y siempre a la
mano, con sentido de responsabilidad ambiental sostenible en las envolturas de nuestros
productos 100% biodegradable y con responsabilidad social apoyando directamente a nuestros
productores Aprocalg y Asopeca (Asociacion de Pequerios Productores de Cacao de

Campoalegre) de los municipios de Algeciras y Campoalegre — Huila, .

Objetivos empresariales

Corto Plazo: Lograr comercializar con éxito nuestro producto, con altos estandares de

calidad, generando un menor impacto ambiental, colaborando con el desarrollo del pais.

Mediano Plazo: Incrementar nuestra planta de produccion en el pais para ofrecer el
productoen otras regiones, ayudando a la mayor cantidad de cacao cultores de zonas como
Santander, Tolima y Cundinamarca, obteniendo mayores méargenes de rentabilidad y flujo de
caja.

Largo Plazo: Exportar nuestro producto a paises como estados unidos, México y Canada,
conlos mas altos indices de calidad y de cumplimiento de normas sanitarias para crear marca en
el mundo generando valor a nuestro producto, beneficiando los cacaos cultores de nuestras

regiones y resaltando el nombre de nuestro pais.

Estado Actual del Negocio
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Actualmente Cacao Artesanal del Huila, esta en la fase de evaluacion del mercado y de
evaluacion de costos para poder definir un monto de inversion inicial de socios y un monto de

financiacion para poder operar en el primer afio.

Descripcion de productos y servicios
Actualmente Cacao artesanal de Huila ofrece 2 productos como protagonistas en el inicio

dela idea de negocio, los cuales son:
Producto 1 Bolsas de Monedas de Chocolate Oscuro

> Monedas de Chocolate Oscuro al 58% x 25Gr
> Monedas de Chocolate Oscuro al 65% x 25Gr
> Monedas de Chocolate Oscuro al 70% x 25Gr

Bolsa Bio degradable de 25 Gramos de chocolate oscuro con tamafio de 5 cm x 10 cm, de
colores Amarillo, rojo y verde, con olor a cacao amargo, se debe conservar en un lugar seco y ala

sombra y tiene un vencimiento de 12 meses desde su fecha de elaboracion.

Nombre, Tamafio y Ubicacion de la empresa

Nombre de la Empresa:
Cacao Artesanal del Huila
Pais: Colombia

Cuidad: Bogota

Aunque la materia prima viene del departamento del Huila, el centro de produccion,
empaque,impresion de publicidad, verificacion de calidad y operacion en general seré desde la
cuidad de Bogota.



Figura 1.
Macro Localizacion.

Nota. Bogota es la mejor ubicacion posible para el modelo de negocio planteado ya que converge
entre los departamentos proveedores de nuestro cacao, sumado a esto es la donde se encuentra el
segmento de mercado en estudio y siendo la capital del pais tendremos una mayor exposicién de
nuestro producto, los departamentos provenientes de nuestro cacao se caracterizan por tener un

clima célido esto incrementaria el costo de refrigeracion del chocolate.

Referencia. https://www.shutterstock.com/es/search/mapa+division+politica+colombia

Micro Localizacion

Localidad: Fontibon


https://www.shutterstock.com/es/search/mapa+division+politica+colombia
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Figura 2.
Micro Localizacion.
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Nota. La localidad de Fontibdn esta ubicada en una zona estratégica de la ciudad, es una via
nacional de alto flujo de transporte de carga proveniente de los departamentos del Valle del
cauca, armenia a calle 13 via denominada de transporte pesado que conecta a Bogota con los
municipios de Funza, Mosquera y Madrid, huila'y Tolima, es por ello por lo que es considerada
estratégica para el transporte, almacenamiento y distribucion de nuestros productos

Referencia. http://www.fontibon.gov.co/mi-localidad/mapas

| pago de alquiler por una bodega de tamafio medio (300 m2) es aproximadamente de
$2,800,000 COP un precio atractivo para los gastos del proyecto, sumado a esto Fontibon se
encuentra a 16 km de la zona del estudio de mercado lo que beneficia la operacion
economizando costos de transportes.

Potencial del Mercado en cifras

El potencial nicho de mercado de Cacao artesanal de huila se plantea en la ciudad de
Bogotécon la proyeccion del nimero de personas activas econdmica y laboralmente para el afio
2020.


http://www.fontibon.gov.co/mi-localidad/mapas

Figura 3.
Poblacion Bogota 2020

Bogotd Afo 2020

4,036,117 3,707,838
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Nota. Seguidamente del estudio de poblacién econémicamente activa en Bogota entre hombres y
mujeres, se aplicd un estudio de rango de edad y clasificacion estratigrafica, con el fin de resaltar
la poblacion mayor participacion en el mercado y participacion econdémica que pueda pagar los

precios del producto dando como resultado el siguiente gréfico-

Referencia. DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas)

Figura 4.
Distribucion de edades Bogota 2020

Distribucion de Edades Bogota 2020
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Nota. Luego de analizar la informacion obtenida se determind que para lograr segmentar la
poblacion potencial se requiere conocer el nimero de habitantes y de poblacion flotante en las

localidades de la ciudad de Bogota.

Referencia. DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas)
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Figura 5.
Distribucion de edades Bogota 2020

Sumapaz
Ciudad Bolivar
Rafael Uribe Uribe
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Fontibdn
Kennedy

Bosa
Tunjuelito
Usme

San Cristdbal
Santa Fe

La Candelaria
Teusaquillo
Chapinero
Usagquen

Nota. La caracterizacion del consumidor de chocolates artesanales es Hombres y mujeres entre el
rango de edades de 15 — 64 Afios, ubicados en Bogota en estratos 3 al 6, en las localidades
Usaguén, chapinero, Teusaquillo, la candelaria, tiene un estilo de vida saludable, amigable con
los animales, preocupado por el medio ambiente, el tiempo es una de sus preocupaciones, porque
no le alcanza, considera que unos de los obstaculos son la falta de oportunidades, y suefia poder

viajar y conocer el mundo.

Referencia. DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas)

La caracterizacion del cliente de tienda naturista es de una persona de 35 a 60 afios que
iniciasu propio emprendimiento residente de la ciudad de Bogota, que tiene como objetivo
generar empleo a través de varias sucursales de su tienda naturista, tiene 2 hijos es madre soltera
Yy sus preocupaciones son sus hijos que tengan la provision suficiente para salir adelante y

estudiar en la universidad.

En cuanto al cliente identificado de tiendas especializadas en cacao y café, se tiene que por

lo general son negocios de personas que se encuentran entre los 25 a 45 afios, que estan en



constante actualizacion y relacionamiento con personas de su entorno, explorando hacia donde
van las tendencias del mercado, asi como analizar las oportunidades de los sectores con potencial
de crecimiento, se encuentran ubicados en sitios estratégicos, con cercania a los centros de
esparcimiento, trabajo o estudio de las personas; son lugares que expresan sentidos y

experiencias a sus visitantes, resaltando la cultura de los productores.
Ventajas competitivas del Producto

Aunque existen varios productos que compiten con nuestra propuesta de valor, nos hemos
diferenciado de ellos a través de los valores agregados que ofrecemos, los cuales se relacionan a

continuacion:

1. Cacao 100% colombiano, amargo, de origen artesanal y una conexion con el
cacaocultor, libre de intermediarios para optimizar y garantizar un pago justo y un

producto de calidad paranuestros consumidores.

2. Empaques 100% bio degradables para reducir el impacto ambiental y crear

concienciasostenible en nuestros clientes.

3. Chocolate amargo con 0% de azucar esto con el fin de impulsar la tendencia de
productosricos y saludables que impacten positivamente en la dieta de nuestros

consumidores.
Resumen de las Inversiones requeridas

Para emprender el proyecto del cacao artesanal se requiere invertir en 3 grandes areas, el
areasalarial que comprende todo el talento humano de la compafiia, el area de gastos
preoperativos que comprende todas las licencias y permisos requeridas para lograr iniciar las
labores como compaifiia, aunque son pocas las actividades pre operativas es importante tenerlas
en cuenta en elflujo de efectivo, ya que si estos permisos se demoran 0 no son exitosos el tiempo
para poder operar y comenzar a obtener recursos sera mas largo, y por ultimo la inversion en los
activos quese lleva gran cantidad del presupuesto pero que es de suma necesidad en el inicio de

una compafiia.
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Tabla 1.

Puestos de trabajo

Puesto de trabajo

N.°
Denominacién trabajadores Salario Observaciones
o El encargado de Compras, produccion, logistica, esta
Administrativo 1 $2.000.000 persona es el mismo representante legal
Comercial Auto Ventas, creacion de clientes y todo lo que conllevaesta area en
venta 1 $1.600.000 | uyna empresa
Es externo como esta en al organigrama que estéen el
Contador 1 $ 2.000.000 trabajo
. Empaque, peso, sellamiento, embalaje, rotulaciony estibare
Operarios 2 $ 2.000.000 en Planta
Auxiliar de Encargado de bodega y alistamiento de lospedidos
Bodega 1 $ 1.000.000 solicitados por el comercial
6 $8.600.000
Referencia. Elaboracion Propia
Inversion
Tabla 2.

Inversién (Gastos preoperativos)

Tramites de creacion Contador, escritura publica,
3 $ 500.000

empresa ELHERY Céamara de comercio

Registro Invima 1 $3.138.371 $3.138.371 | Notificacion Sanitaria de Alimento (NSA)
Gastos de bajo riesgo. Fuente: Invima - Manual
preoperativos Tarifario vigencia 2022, Res. 2022021123

del 8 de julio de 2022.
Disefio de empaque 1 $ 600.000 600.000 | Logo, etiqueta
Empaque producto 3000 | $1.500.000 1.500.000 | Impresion y planchas

Referencia. Elaboracion Propia, Invima - Manual Tarifario vigencia 2022, Res. 2022021123 del
8 de julio de 2022.




Tabla 3.
Inversion

INVERSION INICIAL

Tipo De Activo DESCRIPCION Valor unitario Cantidad | Valor Total

Construcciones (Oficina L

ybodega) Divisiones de la Planta $532.000 4 $2.128.000

Construcci Ofici . -

yggsegf)c'o”es (Oficina | ;v isiones en la Oficinas $720.000 4 $2.880.000

Construcci Ofici .

ygggergl;ac)mones (Oficina Zona de Asepsia en Planta $1.200.000 1 $1.200.000

Maquinaria y equipo mgi?mzd“mes eNACIO | $300.000 6 1.800.000

Magquinaria y equipo Selladora Industrial vertical $3.500.000 1 $3.500.000

Magquinaria y equipo Grameras Industriales $42.900 4 $171.600

Equipos para proceso )

deinformacion Teléfonos $200.000 4 $800.000

Equipos para proceso de

informacion Computador mesa con CPU $1.500.000 4 $6.000.000
¥ -

Licencias de Microsoft | joco o P $350.000 1 $350.000
computadores

Sistema de Inventarios, | Sirema conmodulos de V. o g, g 1 $6.500.000
- contable

Equipos para proceso de

informacion Celular $700.000 5 $3.500.000

Equipos para proceso de .

informacion Televisor 40 Pulgadas $1.500.000 1 $1.500.000

Escritorios, sillas .

yestanteria Escritorios Modulares $1.200.000 4 $4.800.000

Escritorios, sillas . .

yestanteria Sillas ergondmicas $500.000 4 $2.000.000

Escritorios, sillas . -

yestanteria Archivadores metalicos $800.000 4 $3.200.000

Escritorios, sillas ,

yestanteria estanteria Modular $100.000 7 $700.000

Red de cableado Red de cableado

Estructurado y eléctrico Estructurado y eléctrico $2.000.000 1 $2.000.000

Arriendo Bodega en Fontibon $2.800.000 1 $2.800.000

Imprevistos Global (5%) $2.291.480 1 $2.291.480

TOTAL $26.736.380 $48.121.080

Referencia. Elaboracién Propia
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Proyeccion de Ventas y Rentabilidad
Cacao artesanal del Huila se proyecta en su primer afio de salida a ventas y de impacto con

el mercado, la comercializacion de aproximadamente 300 mil paquetes dependiendo su valor,

sumado a esto, con las inversiones realizadas y con la capacidad de produccion obtenida

esperamos tener una utilidad bruta en el primer afio de aproximadamente 496 millones

generando una perdida en el primer afio de 26 millones, con una estimacion de ventas en el afio 5

de 1194 millones dejando una utilidad neta de 208 millones.

Figura 6.

Proyeccion de Ventas Ver (Anexo 6)

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

VALOR/ANO 1 2 3 4 5
Ingresos $ 973,440,000 $1,024,483,300 | $1,078,203,106 $1,134,739,764 | $1,194,240,979
Costos $ 477,019,072 $ 449,158,678 $ 463,441,924 $ 478,179,378 $ 493,385,482
UTILIDAD
BRUTA $ 496,420,928 $ 575,324,621 $ 614,761,182 $ 656,560,387 $ 700,855,497
Gastos Admon $ 144,884,160 $ 149,491,476 $ 154,245,305 $ 159,150,306 $ 164,211,286
Gastos Ventas $ 286,670,740 $ 109,517,234 $ 112,999,882 $ 116,593,278 $ 120,300,944
Depreciacion $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800
UTILIDAD
OPERACIONAL $ 43,351,228 $ 294,801,112 $ 326,001,195 $ 359,302,003 $ 394,828,467
Gastos
Financieros $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTOS -$ 39,872,626 $ 211,577,257 $ 242,777,341 $ 276,078,149 $ 311,604,613
Impuestos -$ 13,157,967 $ 69,820,495 $ 80,116,522 $ 91,105,789 $ 102,829,522
UTILIDAD
NETA $(26,714,659.5)  $141,756,762.4 | $162,660,818.3 $184,972,359.6 $ 208,775,090.5

Referencia. Elaboracién propia

El reto financiero de Cacao Artesanal de Huila es bastante importante, requiere de 431

Millones COP para el inicio de sus actividades durante los 6 primeros meses, arrendamiento de

la bodega de produccién, muebles y enseres del equipo administrativo, maqguinaria, equipos y

contratacién de personal, hace parte de la lista de los gastos minimos para el inicio, es por ello

que uno de los hitos mas importantes como conclusiones financieras es la negociacion con el

banco, debe cumplir el objetivo de recaudar el 100% del préstamo con una tasa de interés del

12% efectivo anual.

Se dispone por parte de los socios de 10 Millones COP para impulsar los productos por




medio de campafias publicitarias y de marketing, dirigidos a la zona de estudio, durante los 6
primeros meses, con este comportamiento se espera tener unas ventas en el primer afio de 637
Millones COP, lo que se traduce en 9 mil paquetes vendidos cada mes.

La inversion inicial de 431 Millones COP se recupera en un periodo de aproximadamente 3
afios, lo que proyecta un buen comportamiento para los bancos e inversionistas, con una TIR
(Tasa Interna de Retorno) del 32,63% advierte al interesado que si hoy invierte 100 pesos en el
negocio al cabo de 3 afios estara ganando 32,63 pesos mas.

Finalmente, como conclusion y evaluacion financiera del proyecto Cacao Artesanal del
Huila al cabo de 5 afios y luego de superar el primer afio en pérdidas culmina su evaluacion

quinguenal con utilidades de aproximadamente 208 Millones COP.

Figura 7.
Evaluacion Financiera y Punto de Equilibrio
ANO UTILIDAD NETA
0 -$ 118.744.098
1 -$ 26.714.660
2 $ 141.756.762
3 $ 162.660.818
4 $ 184.972.360
5 $ 208.775.091
VPN $ 178.066.942 PUNTO DE EQUILIBRIO
TIR 32,63% $ 433.989.472 .
110 250 3 > 242 193.572 Unidades

Nota. El punto de equilibrio nos indica que debemos vender como minimo 193.572 unidades
para lograr cubrir los costos

Equipo de Trabajo

Oscar Eduardo Trujillo Cuenca, Ingeniero industrial, especialista en Alta Gerencia, con
mas de 17 afios de experiencia en direccion y coordinacion de procesos de desarrollo productivo,
emprendimiento e innovacion, planeacion estratégica, desarrollo de negocios, apoyo a la
creacion de empresas y fortalecimiento empresarial pertinentes a las lineas productivas de la

regién, proyectos de inversion ante entes publicos — privados, gestion de recursos de fuentes de
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financiacion para el sector rural; manejo de plataformas de desarrollo rural territorial con

enfoque local; desarrollo humano, organizacional y social.

Jorge Ivén Castillo, Especialista en mercadeo y administrador de empresas, con 20 afios de
experiencia en el mercado de alimentos y canales de retail, ha trabajado en empresas como

nacional de chocolates, teams Foods, dofa leche alimentos, entre otras.

Diego Fernando Paez, Ingeniero Civil con 10 afios de experiencia en el control de costos y
control de presupuestos en la rama de la construccion, manejo de flujo de caja y flujos de
inversion de negocios inmobiliarios, asi como también reportes de riesgos y fortalecimiento de

manejo financiero en los proyectos.

2. Analisis del sector

En 2020 el PIB del sector de chocolate y confiteria cay6 un 8,3% debido a los efectos del
covid-19, ademas uno de los principales problemas para la produccién es que el 45% de los
cultivos se encuentran en un estado de envejecimiento avanzado, por lo que la mayoria de las
inversiones publicas y privadas se han destinado a la renovacion de las siembras. “Por otro lado,
hay un mejor comportamiento en las cotizaciones internacionales del cacao y el producto
nacional tiene buen prestigio en el mercado exterior, lo que también se ve reflejado en el

aumento de las exportaciones.” (Ficha Econémica Chocolate y Confiteria Julio 2021)

Figura 8.
Ficha Econdmica 2021

. .
4
PRODUCTO INTERNO BRUTO PRODUCCION
2020 Ene - Mar 2021 2019 2020
$ COP 0,759 Billones  § COP 0,25 Billones §9.740 Ton 63.516 Ton
& 83% & 33% *51 *63

FINANCIAMIENTO Y APOYOS AREA EN CULTIVOS
2019 2020 2019 2020
$COP0.29 Billones  SCOP 0,25 Bilones 183.497 Ha 189.185 Ha
$-123% & 135% * *3

-

EXPORTACIONES DE CACAO IMPORTACIONES DE CACAO "

2020 Ene - May 2021 2020 Ene - May 2021
$109.913 Miles USD $47,243 Miles USD | $59,379 Miles USD $20,006 Miles USD
*309 * 24 ad § 68 § 24
.y - S AT




Nota. De acuerdo con la figura 8, se puede resaltar que Colombia en los Gltimos afios ha
venido aumentando la produccion de chocolate y confiteria de manera positiva, presentando para
el afio 2020 una produccion de 63.516 Ton. equivalentes a un crecimiento del 6,3%, asi mismo
ha aumento el &rea en cultivos a 189.185 hectareas, con relacion a la balanza comercial, ha
tenido un comportamiento positivo, aumentando las exportaciones y disminuyendo las
importaciones, en un 2,4% y -2,4%, respectivamente, a lo que corresponde del periodo de enero

a mayo de 2021.

Referencia. Ficha Econdmica Chocolate y Confiteria Julio 2021: Aumentan lasExportaciones en

Medio del Alza de los Precios

En el primer semestre del 2021 el PIB del sector de cacao, chocolate y confiteria crecié un
6,6% frente al mismo periodo del 2020, la produccién total del grano en el afio cacaotero
2020/2021 alcanzé las 70 mil toneladas, el nivel méas alto en los ultimos 20 afios, lo que ha
permitido que el empleo en el sector mejore un 6% frente al 2020, a pesar de las altas cifras de
desempleo en el pais y particularmente en el sector agricola, sin embargo, aun no se alcanzan los
niveles previos a la pandemia. Se espera que la dindamica exportadora del sector se fortalezca
gracias a la apertura de nuevos mercados, la adhesion del pais a la Organizacion Internacional
del Cacao y las metas de sostenibilidad. (Fuente: Ficha Econdmica Chocolate y Confiteria Julio
2021).

Figura 9.
Ficha Econdmica chocolate y confiteria Julio 2021
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Nota. Desde hace afios, el consumo de alimentos saludables ha dejado de ser una simple
moda y elmercado de hoy exige productos innovadores con calidad y variedad en sus sabores
que le den asu paladar una nueva experiencia nutricional. EI consumo mundial de cacao y en
especial el consumo de chocolate se concentran principalmente en las regiones de Norte América
y Europadonde sus consumidores siguen las principales tendencias del mercado. Estas
tendencias tienen que ver con el aumento en el consumo del chocolate gourmet, saludable y de

origen.

Referencia: DANE

Asi, a escala mundial, el crecimiento del consumo de chocolates artesanales se ha
incrementado notablemente en los ultimos afios. Hoy en dia, tanto a escala regional como
internacional, diferentes marcas de chocolate artesanal se desarrollan en el mercado debido al
creciente aprecio por su calidad, la diversidad de sabores y atributos. Por otro lado, en los paises
de mayor consumo, han surgido pequefias fabricas de chocolate que producen lotes especiales

para distribucion local y de exportacion a nichos de mercado.

A nivel mundial, la demanda de cacao convencional ha crecido a un ritmo medio de 3% al
afio, mientras que la de Cacao Especial alcanzé en la Gltima década, hasta un 9% de crecimiento
anual (Rios, 2017).

Por otro lado, una corriente nueva denominada bean to bar (del grano a la tableta), ha
tomado fuerza, y se suma también, al mercado del cacao especial. Retsfhatsitorgguieren
controlar el proceso desde el grano, el cacao es seleccionado por su variedad desde las fincas que
lo producen, y se busca que el perfil sensorial Gnico se mantenga a través de técnicas de manejo

de pos-cosecha ajustadas y libres de agentes contaminantes (Regout y Ogier, 2013).

Segun datos del Estudio Mundo Saludable de Nielsen de 2018, este grupo de productos en
Colombia representa el 7% de la industria de Alimentos y Bebidas, aumentando sus ventas 12%
en el ultimo afio; encontrando que aun cuando los colombianos todavia estamos menos

dispuestos que el promedio de los latinoamericanos a cambiar nuestra dieta y hacer ejercicio



(Latam 75% vs 57% Colombia), en el carrito de mercado de la familia colombiana cada vez hay
mas productos saludables, haciendo del segmento una oportunidad de crecimiento para

fabricantes y minoristas.

Entre las demandas del mercado se encuentra un grupo de alimentos conocidos como
alimentos “on the go”, que podemos definir de una manera general y simple como productos
innovadores para acelerados estilos de vida. La expectativa del consumidor ante este tipo de
productos es la posibilidad de su consumo en cualquier lugar y en todo momento, de tal forma
que deben de ser concebidos y preparados para ser consumidos sin disponer de tiempo y de facil
manejo, es decir, sin necesidad de utilizar los utensilios habituales para una preparacion, como

una mesa, una sartén, cubiertos, entre otros.

La demanda de estos alimentos sigue en aumento por las personas que siempre estan
ocupadas. Los snacks, las comidas pequefas y preparadas, se han convertido en productos
bésicos. Es por ello por lo que, particularmente, la conveniencia es la consideracion principal
cuando un consumidor busca y determina qué comer, cuando tienen la necesidad de desayunar,

almorzar o merendar fuera de casa.

En los supermercados conocidos como de barrio, minimercados, tiendas o cadenas
regionales,a un no visualizan en sus layout, un espacio exclusivo de exhibiciones a clientes
consumidores, para esta nueva categoria de productos saludables, cada producto que sale al
mercado bajo el concepto de saludable, esta exhibido en su categoria de origen, los
supermercados de grandes superficies y tiendas especializadas, en la actualidad ya estan creando
categorias saludables debido a los resultados crecientes de las ventas de este tipo de productos,
resultados soportados con sus respectivos programas de CRM, esto evidencia que la tendencia de
alimentacion saludable, cada dia cobra mayor relevancia en las estanterias de las grandes cadenas
del pais, y que por experiencias pasadas este proceso dicta que los supermercados de barrio,
minimercados y tiendas, dentro de muy poco tiempo van a seguir las estrategias de exhibicion de
las grandes superficies, por dos grandes razones, el consumidor final poco a poco asi lo va exigir
y la otra gran razon es porque este tipo de puntos de venta son fiel reflejo de las grandes cadenas
de supermercados, ellos se han creado y crecido copiando a estas cadenas que hacen parte del

canalde distribucién, llamado canal moderno.
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Haciendo un mayor zoom en la categoria del chocolates artesanales de las grandes cadenas
o tiendas especializadas, estan disefiadas para tener puntos de venta ubicados en estratos en el
rango del 3 al 6, por ende la imagen que proporciona esta categoria, tiene una presentacion
elitista, los precios reflejan lo mismo, y el estandar de los empaques o morfologia de estos
productos van enfocados por la misma linea, entendiendo esto, la oportunidad que se observa es
generar innovacion tanto en empaque como en la morfologia del producto, innovar en una
categoria que hoy es acartonada y envejecida a pesar de ser productos relativamente nuevos para
el mercado, esta categoria podria tener un cambio relevante con productos que si bien no

cambiarian sus porcentajes de cacao, si podrian ser disruptivos.

Actualmente, Colombia se encuentra dentro de los 10 paises con mayor produccion de
cacaoy la industria cacaotera del pais se esta consolidando, por lo que ofrece ser un sector de
amplio desarrollo. El cacao producido en nuestro pais goza de gran prestigio, nuestro cacao fue
reconocido internacionalmente como fino de sabor y aroma por la ICCO (Organizacion
Internacional del Cacao), sélo cinco paises en el mundo tienen este reconocimiento, lo que lo
hace ser muy apetecido y resulta ideal como producto de exportacion. En este amplio contexto,
de esta forma se garantiza que la materia prima a emplear en nuestros productos es de excelente

calidad y cien por ciento nacional.

Analisis de matriz PESTEL

El analisis PESTEL identifica los factores del entorno general que afectan el proyecto. Se
utilizara para realizar el andlisis de las fuerzas que, a nivel macroeconémico, pueden influir sobre

el mismo.

Anélisis Politico.

Actualmente el Gobierno del presidente Ivan Duque de la mano del ministerio de
agriculturacontempld el plan de renovacion de 10 mil hectareas de cacao para el afio 2021,
beneficiando a mas de 6.400 cacao cultores y generara mas de 165 mil empleos directos e
indirectos, seran sembrados en 422 municipios de 30 departamentos de Colombia (Min

agricultura 2020).



El afio 2022 es un afio de elecciones presidenciales y se prevé que las estrategias de la
actualadministracion sufran cambios que generan incertidumbre en los agricultores, sin embargo,
los planes firmados por el gobierno. Duque, inician en el afio 2021 con una duracion de 5 afios lo
que mitiga el riesgo del cambio de administracion. En 2021, el programa efecto cacao fortalecio
la cadena productiva de 372 productores huilenses, el nimero de socios productores en el Huila
incrementd en un 22% y 43 mujeres participaron en seis talleres formativos; durante el 2021
también se rehabilitaron 170 hectéreas de cacao y se sembraron 208 en el departamento del
Huila, alcanzando el 100% y 95% del cumplimiento de las metas estipuladas para el 2021,

respectivamente. (Agencia Presidencial de Cooperacion Internacional 2021)

Ademas, la productividad de cacao se ubico en 306 kilogramos por hectérea, 32% mas que
el periodo anterior, y las ventas del fruto aumentaron 88 puntos porcentuales, alcanzando los
cerca de $1.390 millones de pesos. Ademas de contribuir directamente al Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) numero 8: Trabajo decente y crecimiento econdémico, El Efecto Cacao le
apuesta al ODS 5: Equidad de género, al asegurar la participacion plena y efectiva de las mujeres
en la cadena productiva, asi como la igualdad de liderazgo en todos los niveles. Hoy en dia ya
son mas de 100 mujeres del Huila las que han formado parte de estos espacios formativos y todas
ellas participan activamente en proyectos productivos (Prensa Enel, Maria Fernanda Bohérquez
Diaz, 2021).

Agro emprende Cacao es un programa con apoyo del gobierno canadiense que busca
potenciar los ingresos de los cacaoteros mejorando la calidad de vida de 5 mil familias del
interior del pais, el proyecto hace parte de la programacion de la cooperacion canadiense en el
pais que busca empoderar econémicamente a productores cacaoteros de las zonas mas afectadas
por el conflicto reforzando las buenas practicas agricolas, con una duracién de 6 afios y un

presupuesto estimado 138 mil millones (Corneo Rincon, 2019).

500 COP por Kilo de cacao es otro programa del gobierno colombiano que de acuerdo con
laresolucion 00168 del 21 de marzo se otorgara el incentivo directamente a los productores por
cada tonelada cosechada, comercializada, facturada y registrada en la bolsa mercantil de
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Colombiay se aplica a las ventas directas a la industria (Legis Comex 2021).

Andlisis Econdmico

El cacao se ha posicionado como uno de los 3 productos que mas dinamismo le han
aportadoal crecimiento del sector agropecuario en Colombia con un 19.8% de participacion
superado unicamente por la pescay el arroz (Fedecacao 2020). En 422 Municipios de 22
departamentos logré generar en el Gltimo afio mas de 165 mil empleos directos e indirectos y

exportaciones de mas de 100 millones de ddlares. (Fedecacao 2020).

La produccién de cacao en el pais en el afio 2020 alcanzé cifra récord llegando a las 63.416
toneladas, lo que principalmente beneficia el consumo interno reduciendo la cifra de
importaciones y aumentando la cifra de exportaciones en 11.145 Toneladas, el crecimiento frente
al afo anterior fue de un 6% cifra récord a pesar de la situacion de emergencia sanitaria mundial,
el crecimiento en las exportaciones del afio 2019 al 2020 es de 22,27% representados en 26

millones de ddlares adicionales para la cadena de produccién (Gonzalez 2021).

La produccién mundial de cacao en el periodo de 2018 — 2019 fue de 4,7 Millones de
toneladas, los principales paises productores son Costa de Marfil, Ghana, Indonesia y Ecuador,
los precios de referencia del cacao se forman en la bolsa de valores de Nueva York. Se ha
presentado una tendencia al alza comparada con el periodo del 2019, en el Q3 del 2020 se
registra un valor de 3.305 por Tonelada (FINAGRO 2021).

El precio nacional promedio en el afio 2019 se ubic6 en $6,718 por Kilogramo de cacao en
grano, en el 2020 hasta el mes de agosto se ha tenido un comportamiento al alza llegando a
ubicarse en $7.821 (FINAGRO 2021). En la siguiente grafica se muestra el contraste del

incremento de las exportaciones vs las importaciones en la Ultima década.



Figura 10.
Comportamiento de la balanza comercial del grano de cacao en Colombia.
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Nota. El consumo de chocolate amargo en nuestro pais se ha incrementado
considerablemente y esto en funcion de las tendencias de consumo saludable en la canasta
familiar de los colombianos, sin embargo, es el cambio de cultura de varias décadas de consumo
de productosazucarados y los altos precios de este en el mercado el que ha frenado el crecimiento

del consumo.

Referencia. Base de exportaciones e importaciones DIAN — DANE

Monica Gomez (2016) afirma cuatro aspectos por los que los colombianos cada vez agregan
en su mercado este tipo de chocolates: 1. En pro de la salud: como ya lo mencionamos hay una
tendencia al uso de productos bajos en azucar y de una calidad superior, 2. Porcentajes altos en

cacao, 3. Bean to Bar 0 experiencia en su consumo, 4. Consumo con Valor Social.

Nuestro mercado objetivo tiene un consumo promedio de 5,000 COP por cada producto de
chocolate que desee consumir, esta cifra nos da una ventaja ante los competidores debido a queel
costo del producto es en promedio de 2000 COP y no compromete todo el presupuesto que tiene

destinado el consumidor ante un cambio en su economia.
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Analisis Social

Una de las promesas del actual gobierno es implementar en el pais una transformacion
digitalque contribuya al crecimiento econdmico y les permita a los colombianos facilidades
como reducir el tiempo que gastan en tramites. LyuksBeazonhmetgretalgunos Conpes, entre los
cuales se tienen:

Conpes 4023 - Politica para la reactivacion, la repotenciacion y el crecimiento
sostenible eincluyente: Nuevo compromiso por el futuro de Colombia

Conpes 4012 - Politica Nacional de Comercio

ElectronicoConpes 4011 - Politica Nacional de

Emprendimiento

Conpes 4001 - Declaracion de importancia estratégica del proyecto nacional acceso
universal alas tecnologias de la informacion y las comunicaciones en zonas rurales o

apartadas.

Anélisis Tecnoldgico

Respecto a aspectos tecnologicos que impactan a nuestro proyecto, podemos ver que se
han venido implementando y desarrollando nuevas tecnologias que van de la mano del desarrollo
colombiano que ayudan a que la produccion del cacao sea cada vez mas efectiva y con mayor
calidad, lo cual genera un valor diferencial, pues estas nuevas tecnologias aportan también en la
etapa de fermentacion del cacao, lo cual es muy importante en el &mbito nutricional (tecnologica,
2020).

Entre los usos de la tecnologia se encuentran, monitorear en tiempo real condiciones
climaticas como pluviosidad, e informacion de las condiciones del terreno, que mediante la
intermediacion de aplicativos se pueda acceder a esta informacidn, hoy en dia el agricultor puede
saber en tiempo real cuanto fertilizante usar o cuanta agua suministrar; por otro lado también se
puede acceder al monitoreo y control de riesgos climaticos, entregando informacion oportuna
sobre deslizamientos o inundaciones, lo que a su vez permitiria una mejor coordinacion de las
entidades publicas. Esto facilitaria la conexion a internet de zonas del pais que, por su ubicacion

geografica, son de dificil acceso por las vias tradicionales. En cuanto a la tecnologia disponible



para el proceso de produccion es de facil acceso, encontrando maquinaria y equipos tanto
nacionales como importados, con distribuidores autorizados y servicio de postventa para
repuestos, mantenimiento y reparacion. En el territorio nacional se encuentran varias empresas
que se dedican a prestar el servicio de maquila de productos derivados del chocolate, llevandoles
una alternativa solucion a los clientes que quieren incursionar en este sector y no incurrir en

inversiones de planta, maquinaria, equipos y demas.

Andlisis Ecologico
Respecto a temas ambientales que afecten el proyecto, el cultivo del cacao por multiples

razones se puede decir que es un cultivo verdaderamente amigable con el medio ambiente. El
cultivo de cacao trae grandes beneficios como lo son preservar la biodiversidad, conservar o
propiciar un microclima favorable, aumentar la productividad vegetal y animal, asi mismo al
compararlo con la mayoria de los cultivos que conocemos, el cacao requiere una menor cantidad
de insumos tales como insecticidas, fertilizantes y otros pesticidas y en muchos casos estos
pueden ser preparados de manera sencilla por el mismo agricultor (Fedecacao, Federacion

nacional del cacao, 2013).

Entre las tendencias que estimulan la generacion de nuevos modelos de negocio, se debe
migrar hacia la sostenibilidad y sustentabilidad ambiental, con procesos ecoldgicos, con
responsabilidad social y ambiental empresarial. (Ley 1931 /2018, Res. 0668/2016
MINAMBIENTE, Ley 1844/2017, Ley 1450/2011, Ley 1333/2009).

Los expertos coinciden en que, a pesar de no poder controlar las condiciones ambientales,
si es posible mitigar su impacto cuando se implementan las practicas basicas de la agricultura, de
manera ordenada y en los tiempos requeridos de acuerdo con el tipo de cultivo y ecosistema de
la zona (RCN radio, 2019). En este sentido, la inocuidad del agua y de los alimentos esta
ampliamente determinada por la calidad de los insumos ambientales de los cultivos, bienes y
servicios ambientales tales como: agua, suelos, aire, fuentes y medios de distribucién de
nutrientes, y por las practicas agricolas que se apliquen en los procesos productivos durante todas
las etapas de la produccion econémica. En consecuencia, se recomienda que los agricultores

apliquen Buenas Practicas Agricolas (BPA) gque son necesarias para conseguir productos
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alimentarios inocuos y sanos, de acuerdo con las leyes y reglamentos sobre la alimentacion
(Universidad Nacional de Colombia, 2015).

Analisis Legal

Respecto al aspecto legal del proyecto, existe un tipo de leyes que abarcan al cacao y sus
derivados tanto para su produccién y comercializacion como lo son, LEY 101 DE 1993, LEY811
DE 2003, LEY 31 DE 1965, LEY 67 DE 1983 (Fedecacao, Federacion nacional de cacaoteros,
2020). Ademas, se tiene:

La Constitucion Politica de Colombia de 1991 respalda el sector Agropecuario en el
territorionacional y actividades conexas de la agroindustria, en sus articulos 64, 65y 66. Por su
parte, el articulo 15 de la Constitucién politica y la Ley 1581 de 2012 establecen los lineamientos
y la Politica de Privacidad y Tratamiento de Datos o Habeas Data. Adicionalmente existe una
agendasectorial agroindustrial que resalta las diferentes apuestas productivas en el nivel nacional,
comoparte de la Politica Publica implantada por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural-
MADR.

El Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022 contempla en sus apartes, intervencion
para elfortalecimiento sobre el sector agropecuario y de la agroindustria.

Programas Nacionales de Desarrollo Agropecuario e Industrial.

Programas de Desarrollo con Enfoque Territorial -PDET liderado por la Agencia
RenovacionTerritorial-ART.

Sistema Nacional de Innovacion Agropecuaria-SNIA.

Las empresas 0 pymes que incluyen practicas de e-commerce deben inscribirse en el
RegistroMercantil y a la DIAN, y pertenecer al Régimen Tributario, de conformidad con
el articulo 91 dela Ley 633 de 2000.



Tabla 4.

Matriz Anélisis PESTEL

Factor

Detalle

Corto plazo
(1 meso

Mediano
plazo (del a

Largo plazo
(méas de 3

Impacto

menos)

3 afos)

afnos)

Subsidios del Programas de gobierno al apoyc.:’del
. campo como el plan de renovacion de X
gobierno X
cultivos.
Cambios de Ano_de ek_accwnes de co_ngreso y
obierno v sus presidenciales, que prevé que las
9 ro rar:as estrategias de la administracion saliente X
S prog sufran cambios que generan
= electorales ; . .
= incertidumbre en los agricultores.
o
Programas de cooperacion multilateral,
Programas de |que busca empoderar econémicamente
apoyo a productores cacaoteros de las zonas X
cooperacion mas afectadas por el conflicto armado,
intemacional reforzando las buenas practicas
agricolas hacia la sostenibilidad.
La devaluacion de nuestra moneda
L frente al dolar ha aumentado el precio
Divisa . . . o X
de la materia prima por la fabricacion
de los productos.
Los consumidores buscan productos en
8 pro de la salud, tendencia al uso de
E Tendencias an pro_ductos baj_os en azucar y dfa una
2 calidad superior, con porcentajes altos X
£ | nuevos mercados
o en cacao, productos Bean to Bar (del
w grano a la barra) o experiencia en su
consumo ¥ consumo con valor social.
Compoertamiento positivo aumentando
Balanza comercial Ias exporjtacmnes y disminuyendo las X
importaciones del sector de chocolates
y confiteria.
— Aumento de la |Tendencias del mercado hacia el
% conciencia por |consumo de productos saludables X
a alimentos bajos en azucar, alta concentracion de
saludables cacao y personalizados.
° .. |Desarrollo de nuevas tecnologias para
8 | Nueva maquinaria - . ;
L i monitorear parametros productivos y
= Yy equipos . L . X
R L control de riesgos climaticos en tiempo
=] tecnolégicos
£ real.
= Internet Ampliacion en la cobertura del intemet X
en zonas rurales
L Producciones amigables con el medio
Preservacion .
L i ambiente, que buscan preservar la
biodiversidad - . : o
. . |biodiversidad, conservar o propiciar un X
recduccion cambio ; .
. microclima favorable, aumentar la
climatico . R
productividad vegetal y animal.
g Generacion de nuevos modelos de
S negocio hacia la sostenibilidad y
<Et sustentabilidad ambiental, con procesos
Politicas ecologicos, con responsabilidad social X
medioambientales |y ambiental empresarial. (Ley 1931
/2018, Res. 0668/2016
MINAMBIENTE, Ley 1844/2017, Ley
1450/2011, Ley 1333/2009).
_ La empresa debe dar cumplimiento a
=8 Leves las leyes; LEY 101 DE 1993, LEY 811 X
] 4 DE 2003, LEY 31 DE 1965, LEY 67 DE
1983

Indiferente

Referencia. Elaboracion Propia
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Analisis de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter constituye una metodologia de andlisis para investigar
acerca de las oportunidades y amenazas en una industria determinada, como en este caso la
cacaotera, es decir, este modelo investiga si es rentable crear una empresa en un determinado

sector. Todo esto, en funcidén de la estructura del mercado.
Rivalidad Existente

El mercado de alimentacion saludable estd en crecimiento y el segmento de chocolateria
saludable aun esta por desarrollar, es un nicho de mercado para empresas artesanales ya que los
consumidores no reciben un producto como totalmente saludable si viene de una gran fabrica. En

el segmento de Golosinas saludables, existe competencia de produccion artesanal, los cuales son:

Figura 11
Lok Foods

Nota. Lok Foods es uno de los principales rivales directos de Cacao Artesanal del Huila, es una
empresa colombiana que comercializa productos nacionales con sentido social apoyando a las

comunidades con educacion y desarrollo social.

Referencia. https://lokfoods.com/



Figura 12
Xoco and more

Xocolat & More

Nota. Xoco and more es una empresa que produce articulos artesanales como el chocolate en
diferentespresentaciones, como los dots o puntos de chocolate amargo, basdndose principalmente
en el segmento de mercado saludable o 0% azucar, nace del emprendimiento de una mujer que
ve como su entorno familiar es afectado por la diabetes, es un competidor clave por la propuesta

saludable que ofrece.

Referencia. https://www.xocolatandmore.com/

Figura 13
Montain Foods

( M!f’m%cgg )
‘\M“-,._______ ] A _____-__#____,/

Nota. Montain foods es una compafiia enfocada en los productos de alta calidad, sus productos
mas destacados son las barras de chocolate amargo, uvas cubiertas de chocolate, la principal
rivalidadcon nuestra comparfiia esta en el proceso de produccion de los productos y sus altos
estandares de calidad esto les ha generado un nicho de mercado donde el cliente se siente seguro

al consumir dichos productos.

Referencias. www.mountainfood.com.co
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Estas empresas son emprendimientos que estan incursionando en un mercado, apalancado
por la tendencia de alimentacion saludable, responsabilidad ambiental y de politicas y programas

gubernamentales, que quieren impulsar los emprendimientos de este tipo.

En cuanto a la reaccion de esos emprendimientos ante la llegada de nuevos competidores, la
podemos analizar desde los cuatro factores mas importantes, el primero es el producto, buscando
innovar en alternativas diferentes de materias primas, que permitan ofrecer al consumidor mezclas

adecuadas y aceptadas, que vayan bien con el cacao y al paladar del consumidor.

El segundo es el precio, lo que respecta a esta variable, se empezara a ver una disminucion
en los precios al consumidor, lo que representa un desgaste en las rentabilidades u optimizacion

de los procesos de produccion, distribucion y comercializacion.

El Tercero es la distribucion, en cuanto esta variable, puede haber varios efectos, a la
disminucion de precios, al crecimiento de competidores, al crecimiento de la categoria y otros,
estos efectos, generan la necesidad de aumentar la cobertura de las zonas geogréficas y del grupo
objetivo (Target), y una herramienta que permite lograr ese aumento es la tecnologia digital, con
el propdsito de llegar a mayor cantidad de clientes y por ende se refleje en un aumento de las

ventas, que permita crecer y sostenerse en el mercado.

Y por ultimo los planes de medios se modificaran respecto a los iniciales, convirtiéndolos
en planes més detallados e intensivos, elevando la adjudicacion de presupuesto de publicidad,

dependiendo del mdsculo financiero de cada emprendimiento.

Potenciales competidores

Empresas grandes, al momento que el segmento se convierta atractivo para sus intereses,
con seguridad iniciara a desarrollar productos para abordar este segmento que por ahora no es

atractivopara ellos, estas empresas pueden ser:

> Nacional de Chocolates



> Nestlé

» Colombina
> ltalo

» Eventualmente Empresas Extranjeras

Poder de negociacion de los proveedores de la empresa

El poder de negociacion de los proveedores es medio/bajo, debido al crecimiento en
laproduccion de cacao y la poca importacién en los ultimos afios en Colombia, para validar este
analisis, segun la Federacion de Cacaoteros, existen 6 departamentos de Colombia donde se
concentra la mayor produccién de cacao, como lo son: Santander (42,1%), Antioquia (8,8%),
Arauca (7,6%), Huila (6,8%), Tolima (6,6%) y Narifio (5,5%), y los resultados de la produccién
de cacao en grano en Colombia en el 2020 fue de 63.416 Toneladas, de las cuales el 18% es
decir,11.148 toneladas fueron exportadas, y se importaron tan solo 180 Toneladas, estas cifras nos
muestran que existe una gran cantidad de oferta, la cual la demanda aproximadamente 42 empresas
pero que la mayor cantidad esta demanda esta en cabeza de dos empresas, que son Nacional de
chocolates (54,8%) y casa Luker (31,9%)

Productos sustitutos

Los productos sustitutos son todos aquellos dentro de la categoria de Snack que contengan
chocolate, que calme el hambre en ciertos momentos del dia, esté al alcance del consumidor, sea

facil de llevar, entre otros se destacan los siguientes:

Figura 14
Jumbo Dots

Nota. Jumbo Dots: Mani cubierto con chocolate tradicional del grupo Nutresa con un valor



X Trabajo de Grado . .ean

comercial de $1300 COP, desventajas, no es saludable por el alto contenido de azucar en su

chocolate y el contenido es poco para su valor comercial.

Referencia. https://larecetta.com/glina-jumbo-dots-12plex12undx30g.html

Figura 15
Barra de Granola y Chocolate Tosh
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Nota. Barra de granola y chocolate Tosh: Barra de granola con chocolate semiamargo al
47%, bajo en sodio y 0% de colesterol, de la empresa Tosh con un valor comercial de

aproximadamente $2000 COP, desventajas, el alto precio y los escases del producto en tiendas.

Referencia.  https://articulo.mercadolibre.com.co/MCO-581967384-barras-cereal-energeticas-
tosh-x6-chocolate-granola-fibra-_JM

Figura 16.
Chunks de Chocolate semiamargo
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Nota. Chunks de Chocolate semiamargo: Paquete de dots de chocolate semiamargo al 47%
por 3 kg de la empresa nacional de chocolates, del grupo Nutresa con un valor de $82.000 COP,
desventajas, la cantidad de producto es demasiado y el costo por gr de chocolate es bastante alto,

a lo que los consumidores desean llevar a la mano.



Referencia.  https://mundohuevo.com/product/chunk-chocolate-semiamargo-47-cacao-x-3-kg-

nacional-de-chocolates/

Figura 17.
Mezcla de Mani y Chocolate Nuthos

Nota. Mezcla de Mani y chocolate Nuthos: Paquete de mani y chocolate tradicional a un
costo de $1000 COP de la cadena de supermercados D1, desventajas, no hay valor agregado en el

producto y el chocolate es tradicional con azUcar.

Referencia. https://tucheckpoint.com/?product=nuthos-mezcla-premium-180gr

Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, los clientes estan en una categoria que cada
diacrece mas, apalancados en la tendencia de alimentacion saludable, los clientes ahora buscan
productos que les ofrezcan beneficios y contengan atributos que cuiden la salud, segun datos de
Nielsen, revelan que el 47% de los colombianos compraria productos saludables o marcas
ecoldgicas incluso si son mas costosas, esto aumenta la capacidad de negociacion del cliente,
esto significa que aumenta el poder de elegir entre una variedad creciente de productos, que
buscan satisfacer necesidades de precio, calidad, tiempo de entrega, garantias, accesibilidad,

disponibilidad, entre otros. (Nielsen, 2018)
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3. Validacion e Informacion del mercado

3.1 Anélisis y estudio de mercado:

Cliente/consumidor potencial

El cliente potencial se validd con las técnicas llamadas Método Persona y mapa de empatia
que describe personas, modela clientes y aporta informacion sobre las caracteristicas de un grupo
deellos. Tiene en cuenta diferentes parametros como sus metas, frustraciones, competencias,
habilidades, experiencia con la tecnologia o contexto. (Dising Thinking,2017).

Tabla 5.
Hipotesis de nuestro cliente/consumidor

26
Caracteristicas demograficas Femenino preferiblemente
Chapinero
Clase social igsuaxo 3 en adelante
Frecuencia y horario de compra Semanal - Marnana y Tarde
\ 3 “~
Caracteristicas Sociologicas Nivel dc ingresos S.. .‘000.'00(’) en adelante
Formacién Universitaria
Tipos de compras que realiza Por Impulso
Servicios que utiliza Tegnologicos que faciliten la vida
Estilo de vida |Saludable - deportivo
Caracteristicas Psicologs Actitudes Sociables
§ Motivaciones Estudiar - Viajar
Aprendizaje o conocimiento de los productos |Lee las etiquetas se informa sobre lo que consume |

Referencia. Elaboracion Propia

Al construir la tabla de hipétesis de consumidor/cliente. Se inicia la validacién por medio de
método persona y Mapa de empatia, de una mujer de 26 afios y con las caracteristicas 0 rasgos

fisicos que proyectamos.

El primer hallazgo es entender la diferencia entre ella, a quien llamaremos Natalia Jerez de
ahora en adelante, es la potencial consumidora, y que el cliente sera otro tipo de persona, a la
cual se debe construir una tabla de hipétesis diferente, porque seré el duefio(a), administrador(a),
encargado(a) de compras de los puntos de venta que Ilamaremos Carmen Giraldo, donde Natalia

Jerez se acercara a comprar nuestro producto.



Figura 18.
Método persona - Cliente Potencial

Método Persona

dDdnde vine? £Coémo es la relacion con su familia?
Chapinero alto, Bogota Es ce calidad no de cantidad, porque el
éTrabaja o estudia...? tiempo no le alcanza, para compartir mas

- tiempo, es una relacion mas virtual que fisica
Trabajade8ama5pm

Estudia de 6 pm a 10 pm éTiene manias?
Duerme aun con un oso de felpa, guarda los

recuerdos del colegio, los viernes tiene el dia del
gordo, donde desordena su alimentacion
saludable del resto de la semana

eNivel cultural?

£Qué motivaciones tiene?

£A que le tiene miedo?
Graduarse, ascender de cargo. q

Natalia feres Viajar a Europa, NY y Miami. al fracaso educativo, a no poder viajar, a ser
iNlanaerees ama de casa, a tener hijos, a engordar.
Edad: €Qué preocupaciones? éCual es su color favorito?
26 Le preocupa graduarse, su estilo de vida, su imagen, su El color azul en todas su tonalidades
salud, sus amigos o temas sociales. 2Qué hobbies tiene?
Nuestro personaje
ﬁsicanleﬁe g aj B IR T TR HoS Ir al GYM, Lgs dportes Ex‘frerr!os ,!a rumba de
toda la musica pero con inclinacion a la

Tipica rola, delgada, de se relaciona con ello por medio del deporte, del Electronica. Montar en moto.

rostro bonito, triguefia trabajo, estudio, realizando viajes donde practican los festivos dormir hasta tarde, y ama el
cabello lizo negro, de deportes extremos cine, especialemente Marvel.

ojos cafes claritos,
bonita sonrisa, Iabios

delgados, 1,65 de altura, Graduarse, trabajar en exterior, tener
50 kilos un perro o gato, quiere tener una figura
fit, que se adecue al status quo

éCuales son sus deseos?

Referencia. Elaboracion Propia

Figura 19.
Mapa de Empatia — Cliente Potencial

Le importa su crecimiento economico basado en una carrera profesional exitosa, que como resultado
a tener una vida comoda donde pueda viajar alrededor del mundo, le importa la moda la images;se
consids tectora de los animales v del medio ambiente, recicla en casa e invita a sus amjges a cuidar
el planeta, bu 1ja, un poco alejada de la casa, por todo lo que hace en la semana, 03 deportes. el
e, la rumba sana v GYM, tiene un estilo de vida sal

Ove a sus amigos, a rumba, tendencias o b g e 51 p_ai_s con muchas debi%id.adc& las
moda, experiencias de viajeros, de cuales quisiera dejar a tras ¥ VIVIT en otro
actividades de deportes extremos, de los ki _pascon mas 0P‘Jl"t'l’«ﬂ-ldﬂ01*35.-_ VEasu
mejores lugares para rumbear, a los - famll.w COMO U 3pOYO, pere esta dispuesta
profesores en cuanto a tendencias ) L a dejarla para cumplir sus suefios, ve a sus

empresariales de su carrera, a las personas amigos viajar, los ve ascender a cargos

influyentes en cuanto a conocimiento de | NS (A SN = ©/SCULVOs de alia oireccion

su carrera, de la experiencia de la vida, en 1 viviendo en otros paises, ve una tendencia

las ciudades que quiere visitar, v tal yeZir — atsudar el planeta alimentacién saludable,

avivir o trabajar 3 d v ve las ofertas del mercado de
empre; ores jovenes como ella

Su actrfud en publico es orgullosa de su familia, amigos | trabajo v estudio, muestra estar feliz, actia
To de un estilo de vida saludable, cuidando su alimentacion, su figura, hace deporte v cree en cuidar a
los animales v el planeta

Miedo a fracasar en los suenios de graduarse. de tener un Desea tener solvencia econdmica para lograr sus suefios,
cargo directivo, de viajar de tener un estilo de vida
comodo, sin restricciones econdmicas, frustraciones, el

tiempo, qui_siera ser méls.cosa= pero no alcanza el tiempo, el tiempo ¥ no llegan las oportunidades, porque las que
las oportumdades del pais no son las que ve o escucha de salen so para unos pocos, o por palanca politica
otros paise

Herramienta disefiada por XPLANE
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Referencia. Elaboracién Propia

Tabla 6.
Hipotesis de nuestro cliente/consumidor.

Camciensficas demograficas

Carac terisficas Sociolopicas

32

Femening

Indistinto
Claze socil Indistinto
Frecvencia yvhorario de compra Semaral - Mefana v Tarde
Npzlde momsos 54.000.000 en adebnte
Formacion Indistinta
Tipos de compras que realiz Phneadas

Sericios que otz

Ternoloricos qua apoven su actividad comercial

Caractersticas Peicolopcas o
5 Mbtvaciones

Aprendizsje 0 conocimiento da los productos

Salmdable - deportivo

Sociables

Trabajar para el crecimiento de sunegocio
Conoce al tipo de consumidor vsus caractensticas

Figura 20.
Método Persona - Usuario potencial

Design
Thinking

wvew.designthinking serdces

Método Persona

éDénde vive?

Bosa Laureles

iTrabaja o estudia...?

Trabaja en su propio negocio

ENivel cultural?

Bachillerato

Nombre: o
“ <O . i
Carmen Giraldo Fuentes Cadena de negocios Naturistas

Proveer a su familia
C£Qué preocupaciones?

Pagar sus deudas, pagar estudio de sus hijos

ué motivaciones tiene?

Edad:

32 Afios

laci con sus i des?

Nuestro personaje LCoémo se

Sisicamente es...

Mujer, alta de 1,60
delgada, con piel
triguena ojos café
OSCuUros y pesa

aproximadamente 48
kg impulsar su negocio.

negocio, y sus proveedores
éCu cos?

les son sus des

Quiere ver a sus hijos graduarse de la

Por medio de su familia, por medio de su

Universidad, que ella pueda tener una cadena
de puntos de venta para dedicar mas tiempo a
su familia, comprar un carro que le ayude a

éCémo es la relacién con su familia?
Le da prioridad a su familia y trata siempre de estar con
ellos  ¢Tiene manias?
Siempre quiere ser la ultima en despedir a sus hijos
en las noches

£A que le tiene miedo?

Tiene miedo a fracasar financieramente en su

negocio
éCual es su color favorito?

El color Salmon

£Qué hobbies tiene?
Le encanta salir a pasear, conocer el pais,
nuevas ciudades y culturas, le gusta ir a cine

con sus hijos ver las peliculas animadas que
estan en cartelera y visitar a su mama.

Referencia. Elaboracién PropiaFigura




Figura 21.
Mapa de empatia - Usuario potencia

Lo que realmente le importa es su familia, el bienestar y 1a seguridad de brindarles un futuro,
reocupa por que sus hijos salgan adelante que culminen sus estudios, que cada mes pueda
lev lo necesario para que puedan ir a estudiar, aspira a que su negocio crezea y T
abrir una sucursal para crear una cadena de negocios

% su labor diaria como un proyecto
para que sus clientes se alimenten y
se sientan mejor, ve muy dificil crecer
con las politicas gubernamentales y
mantiene un entorno de actualizacion

Se mantiene informada ove las
noticias relacionadas a su negocio, se
mforma de los reglamentos vigentes |
para cumplir a cabalidad el
funcionamiento de su negocio, oye las

tendencias de los productos b para estar a la vanguardia en su
mnovadores v de buena reputacion. negocio.
Su actibd frente al publico es de cardcter de una mujer que sale adelante que con

onsabilidad con honestidad para que asi mismo se comporten los demas con ella
muestra siemmpre sorriente con una actitud de esperanza v de trabajo duro, tiene un aspecto
bastante saludable en su alimentacion v cuidado de su cuerpo.

Tiene miedo a dejar de proveer en su casa, a que se
derrumben sus suefios de crear mas puntos de
venta, tiene miedo que el trabajo le haga descuidar

Quiere tener 3 puntos de venta para dedicar mas
tiempo al cuidado de su familia, ve como éxito
lograr este paso en 5 afios, ve como obstaculo el

lograr que los puntos de venta sean exitosos v den
ganancias como el que actualmente tiene.

a sus hijos, siente como obstaculo el poder
adquisitivo para crear mas puntos de venta.

Herramienta diseniada por XPLANE

Referencia. Elaboracion Propia

Necesidades de Deseos del consumidor

Segun una publicacion de la Revista fucsia.co, especializada en belleza y salud, muestra un

“top 8de las golosinas saludables para las mujeres”, donde hacen referencia a la golosina de

chocolate en el numero 6to. Donde le dan mayor importancia a: (FUCSIA, 2022)

Chocolates con mas cacao: ¢Solo 100 calorias en una barra de chocolate? Increible pero

cierto. Este tipo de golosinas son bajos en azlcar y leche, incrementando su proporcion de cacao,

haciéndolo mas benéfico para el organismo. El chocolate negro, por ejemplo, es rico en

antioxidantes y ayuda a bajar la presion.

Rituales de compra

e ;Quienes compran?, son hombres y especialmente mujeres, Estudiantes
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universitarios, ejecutivos de oficinas, deportista y madres de familia; con edades
entre 16 a 50 afios.

e (Que Compran?, productos saludables bajos o sin azlcar

e Por qué compran?, porque son personas que estan preocupadas por su salud e
influenciados por su familia

e ;Dbnde compran?, en grandes almacenes, tiendas de barrio o lugares
especializados en este tipo de productos saludables

e (En qué unidad de compra?, son porciones pequefias entre 20 y 100 gramos
Quienes participan en la compra, son personas en el nivel socioeconémico 2,3y 4
que tienen poderadquisitivo y conocimiento de alimentos saludables.

e Papel que juegan es clave porque son personas que trasmiten por medio de la voz
a voz la experiencias y conocimientos de la alimentacion saludable

e Ocasiones y frecuencia, es compra por impulso, especialmente como merienda en
la tarde, después de hacer ejercicio, como obsequio en ocasiones especiales,
endulzada en el mes de los novios o del amor y la amistad

e ;Para quienes compran?, especialmente los hombres compran para su pareja
sentimental,amigos, comparieros de oficina y de ejercicio, a los que se desea invitar
a mejorar su alimentacion

e La percepcion e importancia de la categoria y de la marca, cada vez cobra mayor
relevancia en las ciudades principales de Colombia y el mundo

Ritual de consumo o uso

¢ Quiénes lo consumen?, son Personas que buscan alimentos que les proporcionen
beneficiossaludables, parcialmente empleados y estudiantes. Para mantener o iniciar un estilo de
vida activo y saludable, que les ayude aceptarse totalmente.

¢, Cuales son los motivos de consumo?, Indulgencia, novedad, por salud, ocasiones especiales,

recuperacion de energia.

Proceso de consumo, etapas.

e El consumidor lo agita y escucha el producto moverse dentro del empaque.



e El consumidor lo lleva a su nariz para percibir el aroma del cacao

e Lo ubica verticalmente para destaparlo

e Rasga la parte superior, hasta la mitad, en caso de que su deseo de consumo
sea porporciones, quiere ir avanzando y desea dejar o compartir.

e En caso de querer seguir avanzando, dobla la parte superior

e Rasga completamente la parte superior en caso de que su deseo de consumo sea
completoen el lugar donde se encuentre

e Luego de consumirlo, si no hay un lugar adecuado para botarlo, lo dobla, lo
guarda, hastaque encuentre un lugar donde botarlo.

No tiene interaccidn, con otros productos durante el consumo.

Ritual de Mantenimiento.
Actividades de cuidado, son almacenar en un lugar fresco y seco a una temperatura entre

18° a20°. Los lugares para almacenar, lineales o estantes y en vitrinas en la ciudad de Bogota o
lugares con temperaturas frias. En otras ciudades con temperaturas altas debe estar en neveras

exhibidoras preferiblemente. El cliente o consumidor no planea esta compra, es por impulso.
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Papeles de Compra

Tabla 7.
Papeles de compra

PAPCLLSEN LA DECISION DE COMPRA

WO WIB R PAPLL RMOTIVACION PRINCIPAL

Tienda Naturista | Vendedor de Mostrador), Asesor / Maguina
INICIADOR Miaguina Vendedora.

Conooed or de temas Nuthdonales , Personas con

hea i b ol e oo s sl wd ab e s, deport ot as, Teonico f personal
INFLUENCLADOR ejestut vol a) y padres de Familia

Perwonas oon habitos de oo nsumo

saludab e Uniwersitanos (as) deportistas, B ficios Saludables
DECISOR ejeout ivios] 2= y padne s de Familia.

Beoutivos de ofidnas, Deportistas, Predios f Tiempo de entrega
COMPRA DOR Librai woe s By o] o)y padines de Familia e i at
USUARIO B soenmzami dor final Bene fidios Saludables

Referencia. Elaboracion propia.

Tendencias de Mercado

Innova Market Insights present6 las 10 principales tendencias para la industria de
alimentos ybebidas para este afio

El panorama de alimentos y bebidas esta en constante cambio. Eregiigéabsmdpandemia han
impactado como, qué, donde y por qué los consumidores comen y beben. Las tendencias estan

surgiendo y evolucionando, impulsando la innovacion continua en la industria

En ese sentido, Lu Ann Williams, directora de Global Insights en Innova Market Insights,
presentd en un seminario web las diez tendencias principales que Innova considera para 2022 y

revela su impacto en el sector de alimentos y bebidas. (guillermina Garcia, 2022)

Segun este informe, de las 10 tendencias, resaltamos las que estan directamente relacionadas
con nuestro producto y modelo de negocio, como alimentacion saludable, empaques amigables
con elplaneta y la inclusion social.

Planeta compartido

Con las preocupaciones planetarias ahora como el problema global nimero uno para los

consumidores, las marcas estan pasando de simplemente proclamar sus credenciales a cumplir



con una medicidn clara, acordada y comprensible de su impacto ambiental y social. Existe una
necesidad urgente de que las empresas trabajen juntas y con los consumidores para generar

confianza en las afirmaciones de un impacto climético positivo.

Es vital garantizar la aceptacion universal de las certificaciones y una mayor fe del pablico
en la transparencia de las acciones de la marca. Esto requiere informacion rapida, clara,tangible y

confiable combinada con una historia de vida del producto que realmente resista el escrutinio.
Basado en plantas: el lienzo de la innovacion

La | + D basada en plantas se ha reenfocado de imitar la carne, el pescado y los productos
lacteos a optimizar las opciones que se basan en sus propios méritos. Cuando se les pregunta qué
razones tienen los consumidores para considerar alternativas a base de plantas, nos dicen que las

consideran més saludables y mejores para el planeta.

Una tercera razén, el deseo de variar la dieta, estd impulsando ain mas el interés en las
plantas mas alla de los sectores tradicionales veganos y vegetarianos. Durante 2020 hubo un
aumento del + 59%, en nuevos productos a base de plantas que también tienen un reclamo de

prima o indulgencia.

Este es otro indicio de que, desde los alimentos precocinados hasta la gastronomia, las
personas buscan alternativas de calidad que los productos vegetales pueden ofrecer.

De la tecnologia a la mesa

Los avances tecnolégicos han creado importantes oportunidades de innovacion para todala
industria de alimentos y bebidas, ofreciendo mayores posibilidades de cambiar todos los aspectos

del ciclo de vida de un producto desde la concepcion hasta el consumo.

Mientras que los innovadores adoptan nuevos métodos de produccidn, los consumidores
recurren a las aplicaciones y la inteligencia artificial para obtener orientacidn sobre nutricion

personalizada y una mayor comprension de como satisfacer con éxito sus necesidades.

Los mitos y los malentendidos se estan desmoronando, por lo que nunca ha sido mas
importante entablar una comunicacion honesta y abierta con los consumidores para garantizar su

confianza en los avances de la tecnologia alimentaria.
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Ocasiones cambiantes

Los encierros y la pandemia han remodelado las ocasiones para comer existentes y, al
mismo tiempo, han ayudado a crear otras nuevas. Los consumidores tienen una mayor

conciencia de las comodidades y posibilidades del hogar, por lo que ahora buscan mas en salir.

Se presionar a los lideres de la industria para que sirvan mejor a las ocasiones de consumo
en evolucion. Creando productos adaptados a las nuevas expectativas de un publicocuyos héabitos

sociales han sido desafiados.
Voz del consumidor

Los consumidores estan tomando las decisiones y esperan una mayor participacion de las
marcas a través de canales digitales y del mundo real. Las personas buscan alimentos y bebidas

que se alineen con sus valores politicos, sociales y éticos.

Si no pueden encontrarlos, los consumidores emprendedores estdn tomando medidas para
llenar el vacio ellos mismos, satisfaciendo nichos de mercado especificos y co-creando productos

que satisfagan sus necesidades.
De vuelta a las raices

Los consumidores valoran cada vez mas la funcionalidad, frescura y

autenticidad de lacomida local. ¢ Qué sigue en los estantes?:

e Un gusto creciente por la conciencia comunitaria
e Comida fresca y reconfortante

e Naturalmente funcional

Mi comida, mi marca

Las elecciones de alimentos son ahora sefiales de estilos de vida completos, ya que el valor
personal se entrelaza con las decisiones de compra. Los valores personales y sociales son cada

vez mas importantes a la hora de evaluar el valor de los alimentos y las bebidas.

Mercado Objetivo



¢Donde? En la Ciudad de Bogota

¢Por qué? Por ser la ciudad con mas poblacion de Colombia y ser el lugar de

residencia de lossocios.

Figura 22.
Poblacion de Bogota Afio 2020

o'll“ﬂ‘

3.707.835  4.036.117 77 743 955

Personas Activas Econémicamente Bogota 2020

35%

Poblacion
Economicamente Activa

=ille
=hie

Referencia. DANE
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Figura 23.

Edades Habitantes de Bogota - Grupo Objetivo Afio 2020
[EDADES  |HOMBRES |MUJERES |
15-19 277.245 273.634
20-24 354.946 356.644
25-29 373.077 376.169
30-34 332.708 340.455
35-39 298.000 315.704
40-44 255.201 284.724
45-49 219.418 257.705
50-54 210.886 257.211
55-59 193.227 241.982
60-64 154.051 198.658

2.668.759  2.902.886

5.571.645

Nota. Realizamos el primer filtro de grupo objetivo que buscamos, que es hombre y mujeres

entre 15 a 64 afios en la ciudad de Bogotd, aplicando el filtro, el resultado es 5.571.645 personas.
Referencia. DANE

Figura 24.
Estratificacion Bogota Afio 2020

ESTRATOS BOGOTA ANO 2017

ESTRATO 1 735.748 9%
ESTRATC 2 3.327.722 41%
ESTRATC 3 2.857.861 36%
ESTRATC 4 757.923 9%
ESTRATO 5 240.570 3%
ESTRATO 6 124.889 2%
8.044.713 100%
OBIETIVO 49%

Nota. Este filtro es la estratificacion, vamos a dirigir nuestros productos a estratos 3 al 6, por ser
los estratos con mayor poder adquisitivo. Y donde esta ubicado nuestro Cliente y usuario

potencial, aplicando la segmentacion del estrato 3 al 6, el resultado es 3.981.243 personas.



Referencia. DANE

Figura 25.
Mapa de Bogota Estratificacion Afio 2020
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Mapa de Bogota de localidades por estratos socio-econdmicos [Localidades: divisiones administrativas urbanas,
con homogeneidad relativa desde el punto de vista geografico, cultural, social y economico] (Fuente: Secretaria
Distrital de Planeacion (SDP), Alcaldia Mayor de Bogota DC, Colombia)

Nota. Las localidades de Bogota son una nueva segmentacion a las que consideramos que se

encuentra nuestro cliente y usuario potencial son. Usaquén, Chapinero, Teusaquillo y la
candelaria, aplicandolo tenemos 818.813 personas.

Referencia. https://www.researchgate.net/figure/Figura-3-Mapa-de-Bogota-de-localidades-por-

estratos-socio-economicos-Localidades figl 262515870



https://www.researchgate.net/figure/Figura-3-Mapa-de-Bogota-de-localidades-por-estratos-socio-economicos-Localidades_fig1_262515870
https://www.researchgate.net/figure/Figura-3-Mapa-de-Bogota-de-localidades-por-estratos-socio-economicos-Localidades_fig1_262515870
https://www.researchgate.net/figure/Figura-3-Mapa-de-Bogota-de-localidades-por-estratos-socio-economicos-Localidades_fig1_262515870
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Figura 26.
Participacion Localidades de Bogota Afio 2020

PARTICIPACION DE LOCALIDADES EN BOGOTA AMNO 2020

1|Usaquean 501999 6,2%
2| Chapineroc 139701 1,7%
13| Teusaquillo 153025 1.9%
17| La Candelaria 24088 0,33
3|5anta Fe 110048 1,494
4|5an Cristabal 404597 5.0%
S| Usme A57302 5, 7%
6| Tunjuelito 122430 2,53
3 flBosa 673077 8,427
8|kennedy 1088445 13,5%
8| Fontiban 304645 4.9%
10| Engativd BE7080 11,0%
11|5uba 1218513 15,1%%
12| Barrios Unidos 243465 3,0%
14| o= Martires 99119 1,2%
15| Antonioc MNarifio 109175 1,4%
18| Puente Aranda 258287 3,2%
18| pafael Uribe Uribe 374245 4,5%
19| civdad Bolivar 707569 8.8%
20|5umapaz 6531 0,125
2050444
[cBiETIVD | 518813 10,23

Nota. Las cuatro localidades a las que nos dirigiremos pesan el 10,2% de los habitantes de
Bogota

Referencia. DANE

Figura 27.
Target — grupo Objetivo Afio 2020

Localidades !' : y

10.2%
Estratos 280.45] 55() e

Edades

154.205




Nota. Luego de aplicar las segmentaciones investigadas a la poblacion total de Bogota,
hallamos la cantidad de potenciales consumidores en los rangos de edades, estratos y localidades.

Referencia. Elaboracion Propia

La Validacion del proyecto se realiz6 desde varias perspectivas, por medio inicialmente de
laherramienta de Entrevistas estructuradas, con las cuales se busco informacion al detalle de lo
requerido, y se les aplicaron a perfiles especificos, como empresarios — canal, empresarios
claves, clientes potenciales y expertos en sostenibilidad.

En la siguiente lista se describen los perfiles entrevistados, la tabla completa de los

resultados y la estructura de preguntas por perfil.

Figura 28.
Entrevistas de Validacion Afo 2021

Enttrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetivo de la Entrevista
. Duefio de Supermercado . Conocer la viabilidad del producto en tiendas
Enttrevistado 1 ; German Buitrago .. ) . r
golosinero fisicas dedicadas a vender golosinas
Enttrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetivo de la Entrevista
Conocer las debilidades, fortaleza y
Enttrevistado 2 Cliente Potencial Luz Angela Castro oportunidades de nuestro modelo de
NEEm in
Enttrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetivo de la Entrevista
Co |a viabilidad del proyecto
Enttrevistado 3 Empresario Angie Azuero nocer s vishfidad de enmanas|

de expertos

Conocer la vizbilidad d2l modelo de negocio|

Entrevistado 4 Empresario Isabal Morenao . .
ante la inversion y el retorno.
Entrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetiva de la Entrevista
Entrevistado 5 Cliente Potencial Sergio PAEZ Conocer |z 'u'iab.il id=d .::!al modelo de negocio |
ante la inversion y el retorno.
Entrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetivo de la Entrevista
Conccer la Opinidn del products, la
Entrevistado & Cliente Potencial Arwyi Rodriguesz zceptacion y caracteristicas a mejoraroz |
reszltar
Validar los impactos sociales y ambientales
Entrevistado 7 Experto Sostenibilidad losé Bocanegra del producto y proyecto durante tods la
cadena de velor
Entrevistado Perfil Entrevistado Nombre Objetivo de la Entrevista
Comacer la viabilidad del modelo de negocio
Entrevistado B Empresario Carolina Diaz por parte de expartos en temas economicos [

y financieros
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Referencia. Elaboracion propia

Figura 29.

Estructura de Entrevista Empresarios Claves

Grupo de interes:

Objetivo de la
entrevista:

Hipotesis o dudas 3
validar [del modelo de
NEZOCIos):

Mensaje (s un mensaje
de introduccion para
ramper &l hislo):

Preguntas a realizar:

Ernpresarios Claves

Conocer |3 viabilidad del modelo de negocio
por parte de expertos en teMas eConOMIcos ¥
fimancieros

Como @ traves ded modelo de negocio se
pueden garantizar un flujo de efectivo sin
apalancamiento de entidades financieras.
Tenemas una Gran idea en mente y QuUeremos
validar contigo unos aspectos bastants
relevantes antes de lanzarnos 3l mercado.

s (Considera que nuestro modelo de negoco Biene un busn

planteamiento, considerando el enfogue que le estamos dandao?
s (Cree usted gue nuestro modelo de negocio permite dar alcance

suficiente para cubrir |as necesidades que hay en el mercado y
especialmente de nuestros clientes?

¢ ¢Que indicedores considera que son claves pars medir el
crecimiento del modelo de negocio?

* :Qué opinion le merece |z importanciz de crear una marca junto
con este modelo de negocio?

* (Oue recomendaciones haria desde su experiencia a este modelo

de megocio parzs poder garantizar el exito?

» (Jue aspectos del modelo de negocio le llamaron mas la atendon?

* (Estariz dispuesta a invertir en un tipo de negocios como este?



Referencia. Entrevista

Figura 30.
Estructura de Entrevista Empresarios - Canal

Grupo de interss: Emnpresario — Canal
Objetivo de la Conocer la viabilidad del producto en tiendas
Entrevista: fisicas dedicadas a vender golosinas

. Teniendo en cuenta el modelo de negocio
Hipotesis 0 dudas 3

validar {del modelc de
negocios):

como se puede mejorar desde el punto de
vista empresarial y de distribucion qué
evolucion debera tener

Mensaje (es un mensaje | Tenemos una Gran idea en mente v gueremos
de introduccion para validar contigo unos aspectos bastante
romper el hielo): relevantes antes de lanzarnos al mercado.
Preguntas a realizar:

éConsidera ud que nuestro modelo de negocio tiene un buen

planteamiento considerando el enfoque que le estamos dando?

- éCree ud gue nuestro modelo de negocio permite dar alcance
suficiente para cubrir las necesidades de los clientes?

- den su experiencia en la venta de golosinas de todo tipo, como ve
la posibilidad de éxito de nuestro producta?

- iDe su clientela actual que porcentaje, le es atractivo o le solicita,
productos saludables como el nuestro?

- icomo describe los clientes gue integran el porcentaje que nos
menciona?

- {Tiene o piensa tener una categoria de productos saludables de
buen sabor en sU NEegacior

- iQué concejo nos puede bridar, segun lo que visualizo del modelo

de negocio?

Referencia. Entrevista
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Figura 31.
Estructura de Entrevista Clientes

Ginapur e imleres; Chientes

Oihjetin e b Frireista Connces las debilidades, fortalezas y
oportunidades de nuestro modelo de negocio
Validar si ¢l producto ofrece los beneficios
atributos necesarios para cubrir las
necesdades de s comsumidones linales

il o dhelas pana valalan
il modedo de negodos|:

Merea jo (o5 un mankaje de Tenemos una Gran idea en mente y quersmos

L TR (1] A T il . -

ek pas L validar contige unos aspectos bastanle
relwvantes antes de lingarnns al mercadn.

Freguntas a realizar:

£iuida & fipo de alimentos que consume?
- #Enun mes, gue porcentaje de ingresos destina a la comida chedamra®t
AEM un mes, que porcentaje de ingresas desting & la comide saludable?
- Al camprar alimenios empacados JLee [as ehquetas'
- At mbarmacion le inferesa sl lee la elicueta?
flug fectores han mflida en sus hébotos de alrmentacdn 7
- Al momenta g8 consumir profuckes saludahles § Busca que sean’
- gHa consumido produciog Sim & incanrs
- s gue Necuenciy consume produclos sin s esa?
£ Cugl es =g opingn de los productos sin Azdcar?
giZonswmina, una golosing de chocolate sin azdcar?
- albnae le gustaria poder adquenr este producta?
- Sabes que el empiaque en bindegeadable, hecha @ Base cata oe azicar
gl las probabilidedes de cormpia?

Referencia. Entrevista



Figura 32.
Estructura de Entrevista Experto en Sostenibilidad

Grupo de interés: Experto en sostenibilidad

Objetivo de la Validar los impactos sociales y ambientales del

entrevista: producto y proyecto durante toda la cadena de
walar.

Hipotesis o dudas a Saber los impactos sociales y ambientales que

validar (del modelo de puade resultar de la ejecucion de nuestro
negocios): proyecto, y asl poder restituir 2 los afectados.
Mensaje (es un mensaje Tenemos una Gran idea en mente y gqueremaos

de introduccion para validar contigo unos aspectos bastante
romper €l hielo): relevantes antes de lanzarnos 2l mercado.

Preguntas a realizar:

# :Que beneficios ambientales, tributarios o comerciales tienen las
empresas que le apuestan a la sostenibilidad?

* :Cu3ales el impacto ambiental gque podemaos generar si nuestro
producto se wendiera a traves de las maguinas vending?

# :Dentro de la industria de alimentos la produccion de chocolate
estd considerada como altameante contaminante o no, comao lo
considera?

# Cual considera usted gue es |a estrategia validz para impactar 2
los clientes con este enfoque de sostenibilidad?

*  iConsidera que esta s una idea inmovadora y diferenciadora en 2l
mercado?

* :Considera que s2 pueda impulsar gl exito 2n las ventas de nuastro
producto, partiendo desde |a sostenibilidad ya mencionada?

* Jue Consideraciones o aportes, que guisra realizar en cuanto a

sostenibilidad ambizntal y social, que se deba tener en cuenta en &l
producto o proceso que se esta realizando?

Referencia. Entrevista



IX Trabajo de Grado . .ean

De las motivaciones o hallazgos que se obtuvieron al aplicar la

herramienta deEntrevistas fueron los siguientes:

Entrevistado 1.
Los canales de distribucion no son claros, y enfatiza en tener cuidado y buen conocimiento a

lahora de negociar con los clientes como almacenes de cadena, evitando los pagos a largo plazo
porque esto impactara el efectivo que es el que nos permitira producir, coordina el targetdyde
apuntamos, y el porcentaje del mercado es el que calculamos, es un nicho pequefio y
especializado

Entrevistado 2.
Encontramos que la tendencia de alimentacion saludables esté presente, se evidencia en la

importancia en leer y dar legitimidad a las tablas nutricionales y etiquetas de los productos que
compran, acepta positivamente los productos sin azucar, pero no necesariamente estos productos

impactan los ingresos o generan.

Entrevistado 3.
En términos generales, la empresaria que se dedica a los vender desayunos sorpresa en

Bucaramanga y hacer eventos para los concesionarios de automaviles en la misma ciudad,
invertiria en el proyecto, valida el producto, el empaque y los canales de distribucion y nos
aconseja que se estructure una junta directiva que formalice la toma de decisiones, esto por ser

empresas familiares.

Entrevistado 4.
Importante un porcentaje generoso en la creacion de marca para cumplir las metas de

ventas delprimer afio, es importante ampliar el segmento de mercado y no centrarnos en personal

joveny en las universidades.

Entrevistado 5.
Importante la vision de los costos de produccion y transporte para tener en cuenta el valor

real decada producto, ampliar el segmento para tener mas opciones de compra.



Entrevistado 6.
Importante el enfoque del empaque del producto que llame la atencion. Que el producto

este tanto en maquinas vending como en supermercados y que tenga redes sociales para que

Ilegue amés personas.

Entrevistado 7.
El enfoque de sostenibilidad del proyecto debe estar orientado hacia el valor compartido

con losproductores y el uso de procesos y empaques amigables con el medio ambiente.

Entrevistado 8.
Importante resaltar que el concepto de negocio se debe dirigir, no solo en generar

sensacion de placer y gusto, sino que también tengan una historia detras, el tema de
responsabilidad social de la empresa con las comunidades que impacta con interaccion con
proveedores, clientes, usuarios.Apostarle a la parte social, a la parte de responsabilidad
empresarial y la sostenibilidad genera una fuerza en nuestra marca con mayor interés de los
consumidores por escogernos, por preferir nuestros productos. y por Gltimo es importante
encuestar a los clientes o tener diferentes canalesa través de los cuales ellos nos compartan su

percepcion.

Tamario del Mercado
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Figura 33.
Proyeccidn de ventas en Colombia 10 afios (2012 — 2022)

RADIOGRAFIA DEL NEGOCIO DE CHOCOLATES

TOP 5 DE LAS MARCAS MAS VENDIDAS

© S G|
Nutresa
C v BN
° MONTBLANC N.::J:a B 64%
FERIFRO Fo r
©® OGR Group IRA,6%

Kindor Ferroro
© gpimxz cow MO
7 Grupo
©® [ e, NO
Comportamiento del

CONIUMO per capita
Volumen Gasto

0.3 kilos $12.775

CRECIMIENTO DEL
MERCADO EN 10 ANOS

Vohureen (a5 o0 toncladas) @
Ventas (it en milooes) =

$733.800
$626.800
$453.700 o e 15.000
[ T 13.500

11.900
2012 2017 2022
CIFRAS DE LA CELEBRACION DE AMOR Y AMISTAD

Gasto promedio de Productos mds
los colombilanos en buscados
I fostividad parkiregatos
) 5150000
\ ® Chocolates
‘\ $125.000 ® Dulces
s"om cormentes
% : ® Flores
0 slw@ 2 ® Gift cards

| e Productos
, ey de bellez
2005 06 07 00 .

Nota. Para entender mejor en que mercado de esta la oportunidad encontrada por Cacao
Artesanal del Huila en el mercado de Golosinas de chocolates, segun la Federacion Nacional de

Comerciales (FENALCO) dice que este mercado, “tiene una proyeccion en ventas, para los
proximos 10 Afios que pasara de $453.700 mm en el 2012 a $733.800 mm en el 2022, en Toneladas
pasara de 11.900 Ton en el 2012 a 15.000 Ton en 2022, como se puede ver en la figura 23 esto es

un crecimiento esperado de 35%”.
Referencia. Diario LR La Republica

Riesgos y oportunidades de mercado

Las Empresas grandes, al momento que el segmento se convierta atractivo para sus intereses,
con seguridad iniciara a desarrollar productos para atacar este segmento que por ahora no es

atractivo para ellos, estas empresas pueden ser:

+» Nacional de Chocolates



X4

Nestlé

e

» Colombina
italo

X/
°e

/7
X4

Eventualmente Empresas Extranjeras

Segun datos de Nielsen revelan que el 47% de los colombianos compraria productos o
marcas ecoldgicas incluso si son mas costosas, mientras que solo el 37% de los encuestados a nivel

global se siente identificado con esta afirmacion.

Disefio de las herramientas de estudio piloto de clientes.

La metodologia aplicar es cuantitativa. la técnica para utilizar la recoleccion de informacidnes

la encuesta, que permita cuantificar los datos y analizarlos posteriormente.

La estrategia de acopio de la investigacion es de campo que consiste en la recoleccion de
datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacidn, pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter de investigacién no

experimental.

La encuesta, se aplicard a una muestra de las tiendas naturistas de la ciudad de Bogota,
haciendo un foco en las localidades de candelaria, Teusaquillo, chapinero y Usaquén las cuales,
atienden o acuden a comprar nuestros potenciales consumidores de Cacao Artesanal del Huila, y
al que se le dirigen las estrategias para convertirlos en clientes, y por medio de ellos llegar a nuestro

consumidor potencial.

Tabla 8.
Ficha técnica de la encuesta

UNIVERSO Tiendas Naturistas y clientes centro y nororiente de la
ciudad
de Bogota D.C.

UNIDAD DE MUESTREO Dependientes, duefios, y sus clientes

FECHA Del 15 de septiembre al 8 de octubre De 2021
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AREA DE COBERTURA Bogota D.C.

TIPO DE MUESTREO Probabilistico, Aleatorio simple.

TECNICA DE RECOLECCION DE Encuesta aplicada por internet y personal

DATOS~

TAMANO DE LA MUESTRA 80 tiendas Naturistas

OBJETIVO DE LA ENCUESTA Identificar Oportunidades reales en el mercado de
Golosinas de cacao saludables

TEMAS A LOS QUE SE REFIEREN Alimentacion saludable

NUMERO DE PREGUNTAS 33

FORMULADAS

CONFIABILIDAD N/A- Se aplico 1 sola vez — no se tiene comparacion

PROBABILIDAD DE ERROR 0,5%

PROBABILIDAD DE CONFIANZA 95% Equivale a 1.96 desviaciones estandar

Referencia. Elaboracién Propia

Fases de la Investigacion

Tabla 9.
Fases de la investigacion

FASE 1 Disefio de la investigacion a realizar, planeacion, formulacién
y descripcién del problema.

FASE 2 Metodologia, referencias y conceptos utilizados, aplicacion de los
instrumentos disefiados.

FASE 3 Anélisis de la informacion compilada, Resultado de la aplicacién de
losinstrumentos, concluir y recomendar acciones a la empresa.

FASE 4 Presentacion y sustentacion del plan de Marketing.

Referencia. Elaboracién Propia

Tamario de la Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se toma la formula del muestreo aleatorio simple
proporcional, esto se realiza cuando se conoce el tamafio de la poblacion, el cual se basé un
censo que la secretaria de salud de Bogota realizo en el afio 2018, con el objetivo de

inspeccionar, vigilar y controlar las tiendas naturistas, informando 750 tiendas naturistas en



funcionamiento, este censo expreso que él entre el 14 al 15% estan ubicadas en las localidades de
chapinero y el centro de Bogota. Sala de prensa,. (mayo 24 de 2018). Secretaria de salud realiza

inspeccion, vigilancia y control a tiendas naturistas en Bogot4, http://www.saludcapital.gov.co/

NxZ?xpxq
e?+x(N —1)+Z%2xpx*q

mn =

Donde:
n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacion, el cual corresponde a 100 Tiendas Naturistas

p= Probabilidad de éxito: 0,5, se toma la probabilidad de éxito méas alta ya que no se tienen

estudiosprevios que permitan determinar dicha probabilidad.
g= Probabilidad de error: 0,5, donde,q=1-p

Z = El nivel de confianza establecido es del al 95% de confianza que equivale a 1,96

desviacionesestandar.

e = Es error maximo permitido muestral,

B N*Zz*p*q
" e2x(N—-1)+Z%xpxgq
100 + (1,96)% + 0.5 % 0.5
n:
(0, 05)2 (100 — 1)+(1,96)2 £0.5%0.5
96
n=——
1,2
n = 80

Se requiere encuestar a no menos de 80 dependientes, duefios o consumidores de tiendas

naturistasde las localidades mencionadas para tener una seguridad del 95%.
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Tabla 10.
Disefio de la Encuesta.
1 Genero
2 ¢ Cual es tu edad actual?
3 Ocupacion
4 Estrato
5 Nivel de Estudio
6 ¢ Cual es tu estado civil?
7 Estilo de vida
8 ¢Cuida el tipo de alimentos que consume?
9 ¢En un mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida chatarra?
10 ¢En un mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida saludable?
11 ¢ Qué factores han influido en sus habitos de alimentacion?
12 Al comprar alimentos empacados ¢ lee las etiquetas?
3 ¢Qué Informacion le interesa, si lee la etiqueta?
14 Al momento de consumir productos saludables ¢busca que sean?
15 ¢Ha consumido productos sin azucar?
16 ¢Queé tipo de producto, sin azicar a consumido?
17 ¢Con que frecuencia consume productos sin aztcar?
18 ¢En qué horarios consume, productos sin aztcar?
19 ¢ Cudl es su opinion de los productos sin azucar?
20 ¢Consumiria, una golosina de chocolate sin azucar?
21 ¢Porgue razén compraria una golosina de chocolate sin azlcar?
22 ¢Con que frecuencia la consumiria?
23 ¢Si a usted le ofrecieran un producto que al consumirlo le brinde salud, placer,
nutricion y baje los niveles de estres lo compraria?
24 ¢ Cual es su opinidon de la imagen?
25 Califique de 1 a 3; la imagen segln su impacto visual
26 Califique de 1 a 3; la imagen segun la claridad de la informacién
27 ¢ Cuél o cuéles de los siguientes aspectos le atraen del producto?




28 ¢Queé opinion le merece? [ Melao Xocolatl]

29 ¢Queé opinion le merece la frase? [ Saludablemente delicioso]

30 Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ¢lo compraria?

31 ¢Compraria este producto a un precio de $ 3.500?

32 ¢Donde le gustaria poder adquirir este producto?

33 ¢A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este
producto?

34 Saber que el empaque es biodegradable, hecho a base cafia de azucar, ¢aumenta
las posibilidades de compra?

35 Sugerencias de mejoras

Referencia. Elaboracién Propia

Resultados de Encuesta

1. Genero

Figura 34.
Grafica pregunta 1

,Cual es tu edad?

B Masculino

@ Femenino

M@ Prefiero no decirlo

Nota. Se obtuvieron 81 encuestados de los cuales el 51,9% de las personas fueron de

género Femeninoy el 48,1% fueron del género masculino.

Referencia. Encuesta
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2. ¢ Cual es tu edad actual?
Figura 35.

Grafica pregunta 2

., Cual es tu edad?

Nota. El 54,3% de las 81 personas encuestadas estan entre los 18 y 25 Afios, lo cual es
importante por ser el grupo objetivo més clave al que va dirigido los productos de Cacao Artesanal
del Huila, porser personas con mente abierta y dispuestos a la novedad y nuevas tendencias, un
segundo grupo esta entre 31 a 40 afos, con un 22,2% siendo también un segmento de edades

interesante por su conocimiento, conciencia y busqueda de estilos de vida saludables.

Referencia. Encuesta



3. Ocupacion

Figura 36.
Grafica pregunta 3

Ocupacion

DESEMPLEADOS

INDEPENDIENTE

AMA DE CASA

DEPORTISTA

ESTUDIANTE

EMPLEADO

Nota. Tenemos 2 grandes grupos, el primer grupo con un 43,9% fueron los estudiantes porque
donde seaplicd la encuesta fue en una zona universitaria y de alto trafico de empleados de
oficinas del centro y nororiente de Bogota y el segundo grupo con 42,7% fueron empleados,

también comoconsecuencia del lugar de la aplicacion del instrumento.

Referencia. Encuesta
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4, Estrato Socioeconémico

Figura 37.
Grafica pregunta 4 Fuente. Encuesta

Estrato

1,2%; 1%

MEstrato 1
B Estrato 2

B Estrato 3

[ClEstrato 4

Nota. Las respuestas conseguidas, el 58% dice vivir en estrato 3, luego se divide en dos

grupos un pocomas pequefios que son estrato 4 (18,5%) y el 2 (22,2%).

Referencia. Encuesta

5. Nivel de Estudio

Figura 38.

Nivel de Estudio

DOCTORADO
MAESTRIA
POSGRADO
PREGRADO 48,1%

SECUNDARIA

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Secundaria Pregrado Posgrado Maestria Doctorado
W Seriesl 33,3% 48,1% 8,6% 6,2% 2,5%

Grafica pregunta 5

Nota. El nivel de estudio de los encuestados es 48,1% tienen pregrado y 33,3% tienen secundaria



y el restante 18,6% tienen posgrado, maestria o doctorado, no es un dato menor ya que nuestro
potencial consumidor esta muy ligado con lo académico.

Referencia. Encuesta
6. ¢ Cudl es tu estado civil?

Figura 39.
Grafica pregunta 6

Estado Civil

£0.076 72,8%
70,0%

60,0%
M Soltero(a)

50,0%
M Casado(a)

40,0% 5 2
et @ Divorciado(a)

30,0% [ Union Libre

20,0% 14,8% 11,1% @ Viudo(a)

10,0%
1,2%
0,0%

Nota. EI 72% de los encuestados son solteros y el 14,8% son casados, este resultado esta
relacionado directamente con el 43,9% de ocupacion que es estudiantes.

Referencia. Encuesta
7. Estilo de Vida

Figura 40.
Grafica pregunta 7
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Estilo de Vida

M Activo

[ Secundario

Nota. Para la investigacion es de vital importancia que el 64% de los encuestados tienen una vida

activay tan solo un 34,6% se considera sedentario, esto igualmente se relaciona con las respuestas

de estado civil y la ocupacion.

Referencia. Encuesta

8. ¢ Cuida el tipo de alimentos que consume?

Figura 41.
Grafica pregunta 8

¢ Cuida el tipo de alimentos que consume?

80,0%

70,4%

Nota. Los encuestados que contestaron afirmativamente a esta pregunta, fueron el 70,4%, esto



nos indica que existe una mayor conciencia, al momento de decidir que se consume.

Referencia. Encuesta

9. ¢En un mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida chatarra?

Figura 42.
Grafica pregunta 9 Fuente. Encuesta

¢En un mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida chatarra ?

81 respuestas

@ 1% a1 10%

@ 1% a20%
® 21% a3l 30%
@ 31% 3l 0%
@ Mas oel 40%

Nota. Las respuestas que se obtuvieron fueron el 39,5% en el rango del 1% al 10% y el segundo
grupo de respuestas més alto fue el 29.6% dentro del rango de 11% al 20%, en el caso de esta

pregunta,se evidencia un porcentaje mas bajo de lo que se podria esperar.

Referencia. Encuesta
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10.  ¢Enun mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida saludable?

Figura 43.
Grafica pregunta 10

¢En un mes, que porcentaje de ingresos destina a la comida saludable ?

[m]

81 respuestas

Nota. Los resultados de la pregunta 10, nos exponen que, contrario a los resultados de la
pregunta anterior, muestra un crecimiento que concuerda con la conciencia de cuidar los
alimentos que se consumen, en el rango de 11% al 20% de ingresos destinados, fue el 30,9% y
un segundo grupo en el rango del 31% al 40% con un 21%, en conclusion, son mayores los

ingresos destinados para productos saludables.

Referencia. Encuesta

11. Al comprar alimentos empacados ¢ Lee las etiquetas?

Figura 44.
Grafica pregunta 11 Fuente. Encuesta



Al comprar alimentos empacados ;lee las etiquetas?

B1 respussias

[

Nota. Con esta pregunta se pretendio confirmar que tanto verdaderamente le interesa saber que
alimentosconsume, y los hallazgos fueron concordantes y coherentes a las respuestas anteriores,

con un 65,4% con respuestas afirmativas, y tan solo un 34,6% negativas.

Referencia. Encuesta
12.  ¢Qué informacion le interesa, si lee la etiqueta?

Figura 45.
Grafica pregunta 12 Fuente. Encuesta

L Gue Informacion le interesa, si lee la etiqueta?

81 respueslas

% 08 Grada 2T (333 %)

12 (14.8 %)

% de Sal
e g8 AZucar &6 (95.8 %)

IET R

Canbdad de Calonas

16 (198 %)

M &5 Indferenis

o 0 0 M an oy
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Nota. Al leer la etiqueta, los resultados indican que el 56,8% le importa la informacion
relacionada con % de azucar, lo cual valida que el beneficio de los productos de Cacao Artesanal
del Huila, estan alineados a la mayoria de los consumidores, de igual manera el segundo interés

también tiene quever con los productos de Cacao Artesanal del Huila que es el % de calorias.

Referencia. Encuesta

13.  ¢Qué factores han influido en sus habitos de alimentacién?

Figura 46.
Grafica pregunta 13 Fuente. Encuesta

¢Que factores han influido en sus habitos de alimentacion ? LD

81 respuestas

® Amgos

® Famila

@ Medios de comunicacion y redes
sociales

@ Conocmientos nutnconaies

@ magen corporal

® Saag

@ Dietas para tener cuerpo weal

Nota. Conocer la influencia mas relevante al momento de decidir consumir alimentacién

saludable la tiene la familia con un 38,3%, sigue la salud el 34,6%.

Referencia. Encuesta

14. Al momento de consumir productos saludables ¢Busca que sean?

Figura 47.



Grafica pregunta 14 Fuente. Encuesta

Al momento de consumir productos saludables jbusca que sean?

&1 respuestas

Bajos en ardcar & Cero Anlcar 44 (543 %)

Bajos en sodio 11 (136 %)
Bajos en cakorias

Bajes en grasa 31 (38.3 %)

Me 83 indiferane 9(11.1%)

NG COmSUme

Nota. Al igual que las respuestas anteriores ratifican que lo que los consumidores buscan en un
productosaludable lo asocian en mayor parte con alimentos bajos en azlcar o sin azlcar, con

54,3%, y bajosen grasa con un 38,3%

Referencia. Encuesta

15.  ¢Haconsumido productos sin azUcar?

Figura 48.
Grafica pregunta 15. Fuente. Encuesta
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iHa consumido productos sin azdcar?

81 respuesias

Nota. Esta pregunta quiso evaluar el concepto frente la accion, y los hallazgos favorecen a los
productos de Cacao Artesanal del Huila, con un 92,6%, que confirma que el mercado de
estudiantes con edades entre 18 y 25 afios es consumidor activo de productos sin azlcar.

Referencia. Encuesta

16.  ¢Con que frecuencia consume productos sin aztcar?

Figura 49.
Grafica pregunta 16 Fuente. Encuesta

{Con que frecuencia consume productos sin azucar?

77 respuesias

@ Diaric
@ Semanal
@ Mensual




Nota. La frecuencia con que mas consumen productos sin azucar es semanalmente

con un 41,6% ymensual con 37,7%

Referencia. Encuesta

17.  ¢Qué tipo de producto, sin aztcar a consumido?

Figura 50.
Grafica pregunta 17 Fuente. Encuesta

{Que tipo de producto, sin azdcar a consumido ?

ED respuestas

Babidas -G53 (813 %)

Goksngs 15 (16 8 %)
Chotoiyles TI(ZET %)

Galelas 17(21.3 %)

Lacteos 15 (188 %)
Faguetes 5(11.3 %)

Qrees 0 (12.3 %)
o 20 40 &0 50

Nota. Quien domina el mercado de productos sin azlcar, son las bebidas, su fortaleza a nivel

publicitarioy su musculo financiero en Colombia, se ratifica con un 81,3%, luego de esta

informacion poco sorpresiva, el siguiente mercado, es el de chocolates con un 28,7%, y golosinas

con un 18,8%, lo cual es importante para Cacao Artesanal del Huila, por estar inmerso en estos

dos ultimos mercados.

Referencia. Encuesta

18.  ¢En qué horarios consume, productos sin azucar?

Figura 51.
Grafica pregunta 18.
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£En que horarios consweme, product os sin aokcar?

THrebuEag

At Ol QiESayus)
1518 T %)

21 (28 %)

Arigs 0 AColanSs
Firgs 09 fEmana

Nota. Hay tres momentos importantes a la hora de consumir productos sin aztcar como
merienda en latarde con un 37,3%, como merienda en la mafiana con un 29,3% y en el almuerzo

con un 28%.

Referencia. Encuesta

19.  ¢Cual es su opinidn de los productos sin Azucar?
Figura 52.
Grafica pregunta 19



¢£Cual es su oplnlén de los productos sin azucar?

son buenos para la salud

Desabridos

Mo tienen tan buen sabor

M e gustan

Algunos no tienen buen sabor

Saludables

Son amigables con el cuerpo humano.

son saludables y en parte son variados en sabores

Poco saludables

saludables

Creo que algunos son falsos. Solo para vender

Que ayuda a tener un buen estilo de vda

Que son buenos para la salud

Son buenos ya que no aportan tanta calorfa al organizmo

Saudables

E s una buena iniciativa para mejorar la salud de las personas en
general

Que son saludables ya que nos ayudan para la salud.

Avyuda a la salud

Que son para personas que cuidan su alimentacidn.

excelente

Por |0 general no son de buen sabor

E s bueno ya gue el azucar en exceso es muy perjudicial

Son muy saludables y no conocia de ellos hasta que mi mama
fue diagnosticada con diabetes

gue no tiene sabor o carecen de sabor

Egque el azucar es nocivo para la salud

Es bueno para la Salud

Buena alternativa

Son toxXicos para & organismo

Menos azucar es menos grasa

Son terribles para el organismo, aumentan la masa corporal y
producen asi mismo problemas de salud en general pero igual son
importantes para el organismo

Son productos saludables

Son saludables

que son saludables

IMas saludables

Buenos s no son muy arificiales.

Anens Son mas saludables

Buena

Son mas saudables Son buenos para la salud

Buenos creo que es muy saludable

|Saludables en su_medida Sin buenos para combatir enfermedades cardiovasculares y
Don benos combatir la obesidad

Son golosinas saludables que no engordan tanto Son nutricionales

Saudables -

La azicar no es necesaria para mi. Son masrsaludable para evitar enfermedades graves a futuro.
Saudables Que son imprescindibles en una dieta alimenticia

Evta sufrir de diabetis son saludables

Saludable Avyudan a la salud

Algunos productos dicen que son sin azdcar pero en realidad

Que son buenos para la salud

siempre traen azlcar

ayudan a una adecuada nutricion
Que son buenos para la salud

Son saludables

natural ya que el azucar altera un poco este. Consuminos ayuda
al beneficio de nuestra salud.

Que son buenos para la salud Excelentes
Que al inicio de su consumo es un poco rarg acostumbrarse a su ||Muy buenos
sabor, pero despues al acostumbramos se aprovecha su estado muy bueno

Normalmente los productos sin azucar son insipidos

Saludables

Muy buenos

Son saludables

Es buena a no tanta cantidad

Mo me gustan mucho

Son_muy ricos

Literalmente saludables

No me gustan mucho

Son muy buenos para personas con diabetes.

saludables

Son mejores para estar mas saludable.

buenos para la salud

Avyudan a un buen funcionamiento de nuestro cuerpo.

Coca cola

Referencia. Encuesta
20.

Figura 53.
Grafica pregunta 20. Fuente. Encuesta

¢ Consumiria, una golosina de chocolate sin aztcar?
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iConsumiria, una golosina de chocolate sin azdcar?

81 respuestas

Nota. Esta pregunta, estaba encaminada a verificar que tanto esta el consumidor dispuesto a

consumir golosinas sin azucar, el resultado de 92,6% fue contundente.

Referencia. Encuesta



21.  ¢Por qué razon compraria una golosina de chocolate sin aztcar?

Figura 54.
Grafica pregunta 21.

(Porque razén compraria una golosina de
chocolate sin azticar?

DReferida B Novedad (curiosidad) B Indulgencia (Auto regalo) @ Salud

66,7%

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0%  70,0%

Nota. La razén mas relevante, por la cual los encuestados comprarian una golosina sin

azucar es por salud con un 66,7% seguido de novedad con un 25,9%.

Referencia. Encuesta



Trabajo de Grado

- mean

e e e e e universidad
.o

Saludallemerile
l/)l/n A%

—_

RocolAaTl

CONT. NETO 259

22.¢Cudl es su opinion de la imagen?

Figura 55.
Gréafica pregunta 22
Matural Un poco siglo 20
Esta muy llamativa Afractiva
Muy bonita muy oscura
Es llamativa, el contexto de los colores v la imagen.  ||atractiva

Colores con contraste v la informacion muy clara

es bonita, los colores son llam ativos

Cormp una chocolating jet

NO me gusta la fuente de las letras

Es apropiada sinembargo |e apotana un espacio sin
tinta para obs envar el producto.

Bonito i:?r?:culur

Parece un empaque de galleta de miel més no deun innovadora

Chmdi? Tiene un empaque muy llamativo y su inbmacion es
Innovacidn . : muy clarm

Que es atractivo, llamativo. Uamativa, buena

Algo natural | como estar en la playa Afrativa

E colorverde no es muwy afin con el producto buena

Muy inovadoray llamativa Innovadora

Buena el poducto parece costoso

Las palabras sin azlcar deben resaltar lejos del Buena i _

porcentaje de chocolate Es muy llamativa ydeinm‘.arne_nte gener una

U va conducta de compra, en es-pedal por que soy una

persona consumidora com pulsia y me gusta
venpductos bien promocionadoes también

Es una imagen atractivay llamativa

me da curiosidad

Llama |a atencion

Presentacidn diferentes Zaludable

Muy natural Es llamatia

Bonita es una imagen interesante gue llama la atencion por
Esta muy llamatiba sus colores y &8 mas interesante al no tener mucha
Es agradable inbrmacion

Parace un caramelo

Excelente para &l medio ambiente

Se ve provocativo

Es una imagen llamativa EE"_"'E‘L:;
Me antoja de Chp',:daﬂna ﬁ;;:lnmi at:r?éiﬁn
Saludabley nutritiva agradable
Tradicional i Los colores sonpoco llamativos
La parie de chocolate 58 % y sugar ree el mensaje Esta muy linda
es muy claro el nombre melao me confunde es sugestiva
Es llamativa Muy buena
Int eresante Llamativa
Buena llam at iva
Se ve provocativo Es atractiva a la vista
se ve bien, aunque preferia colores mas llamativos Uamatia

Apoteosica

Sa ve provocativo

Producto fuera de lo comin

Es una imagen que refleja una perspectiva de un
producto suave v delicioso

La comprana, pero me gustarian otros colores

Uamativa

Buena, atractiva.

Es llamativa

Muy llamativa y bastante equilibrada en tonalidad.

Atractiva

Qué el chocolate no contiene azicar, lo cual es un
beneicio para la salud

Referencia. Encuesta



23.  ¢Cudl o cuales de los siguientes aspectos le atraen del producto?

Figura 56.
Grafica pregunta 23

;Cuél o cusles de los siguientes aspectos le atraen del producto?

O

81 respuestas

Disefio
Simplicidad
Inmovacian 37 (45.7 %)

Atracivo

Ninguno ce kos anterianes

Nota. La imagen y el disefio del empaque logra impacto deseado en el consumidor a
primera vista, estapercepcioén es muy importante ya que es un producto de impulso, un

producto que no esta dentro de una planeacion de compra del consumidor

Referencia. Encuesta
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24.  Califique de 1 a 3; la imagen segun su impacto visual

Figura 57.
Grafica pregunta 24 Fuente. Encuesta

Califique de 1 a 3; la imagen seglin su impacto
visual

E Impacto Bajo H Impacto Medio H Impacto Alto

56,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Nota. El impacto visual medio fue el mas alto ya que el empaque es Biodegradable y se sale del

contextoal que esta el mercado en un mundo de productos de plastico brillantes impresos son tintas

dafinaspara el medio ambiente.
Referencia. Encuesta

25.  Califique de 1 a 3; la imagen segun la claridad de la informacion

Figura 58.
Grafica pregunta 25



D

Califique de 1a 3; la imagen segun la claridad de la informacién

81 respuestas

@ Ciancad de 1a informacion Baja
@ Cainaac de 1a informacion Medka
@ Clandad de 1a informacion Alta

Nota. La informacion del empaque estd organizada y es clara para el consumidor, facil de
entender, estaestructurada de tal forma que trasmite en corto tiempo la informacién al

consumidor.

Referencia. Encuesta

26.  ¢Cual o cudles de los siguientes aspectos le atraen del producto?

Figura 59.
Grafica pregunta 26
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#Cual o cuales de los siguientes aspectos le atraen del producta?

81 respuestas

Diseno 32(39.5 %)

Simplicidad 17 (21 %)
inngvacicn 3T (457 %)

20 (24.7 %)

Nota. La innovacion (37%) y el disefio (32%) del producto son unas de las cosas que mas atrajo
a los consumidores, esta en linea con las expectativas esperadas para esta linea de producto y el

mercadoal que va dirigido.

Referencia. Encuesta

27.  ¢Qué opinion le merece? [ Melao Xocolatl]

Figura 60.
Grafica pregunta 27 Fuente. Encuesta



¢Que opinion le merece? [ Melao xocolatl ]

B1 respuestas

@ Muy Ieneresante

@ meresante

@ Neutro

@ Poco interesame
@ Naca mieresarte

Nota. El disefio del logo del producto y el nombre, logro el impacto buscado en el consumidor,

con un61.7% como interesante y un 23.5% lo califico como muy interesante

Referencia. Encuesta

28.  ¢Qué opinion le merece la frase? [ Saludablemente delicioso]

Figura 61.
Grafica pregunta 28 Fuente. Encuesta

:Que opinion le merece la frace? [ Saludablemente delicioso |

81 respuestas

@ Muy Interesante
@ nteresante

@ Neutro
@ Poco interesante
@ Nada ineresante

Nota. Saludablemente delicioso es una frase interesante en un (50,6%) y muy interesante en un
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(39,5%)para el consumidor, la entienden es llamativa y esta acorde con el tipo de consumidor de

producto.

Referencia. Encuesta

29.  Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga. ¢ Lo compraria?

Figura 62.
Grafica pregunta 29

Partiendo de la base que el precio del producto le satisfaga, ;lo compraria?

81 respuestas

@ Si, en cuanto este en el mercado
@ Si, pero cegaria pasar un tiempo
@ NO, no créo que 10 comgrana

@ No. no lo compraria

Nota. Esta pregunta fue formulada para corroborar si el consumidor estaba dispuesto a comprar el
producto teniendo un precio costo beneficio, se encontré que la el 75.3% estaria dispuestos a

comprar el producto en cuanto esté en el mercado.

Referencia. Encuesta

30. ¢Compraria este producto a un precio de $ 7.200?

Figura 63.
Grafica pregunta 30



Compraria este producto a un precio de $7.200?

81 respuestas

@ Muy prodablemente
@ Prodadlemente

© Es poco prodadle

@ NO ¢4 naca probadie

Nota. En esta pregunta se encontrd que el rango de precio sugerido esta acorde al mercado y a la intenciénde
compra del consumidor con un 56.6% lo compraria Probablemente.

Referencia. Encuesta

31.  ¢Dénde le gustaria poder adquirir este producto?

Figura 64.
Grafica pregunta 31 Fuente. Encuesta
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sDdnde le gustaria poder adquirir este producta? LD

81 respuestas

Tienda especializada (Tiendas

. —23 (284 %
Maturista ¢ )

Grandes almacenss — 45 (556 %)
Intemal

Tiertas de Barrie — 45 (556 %)
En ceniias de entrenamients &

belleza | 13 (16 %)
22T 2 %)
Culcerias, 35432 %)
[ 10 20 3 40 5

Nota. De los lugares enumerados en la pregunta los de mayor demanda son las Grandes

Cadenas yTiendas de Barrio, esto debido a que son estos lugares mas cercanos a los

consumidores.

Referencia. Encuesta

¢Através de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este
producto’

Figura 65.
Grafica pregunta 32 Fuente. Encuesta



£ través de gue medic o medios le gustaria recibir informacion sobre este producto?

81 respuesias

ANURCIES BN prensa o revisia 24 (286 %)

Comep ordinanky —13 (18,5 %)

Televisién 3% (40.7 %)
Viallag publicitdrias 15 (19.8 %)
Folletos 0123 %)
Radip 9{11.1 %)

Intemet - 48 (B0.5 %)

o 0 20 30 40 50

Nota. En la erade larevolucion 4.0 se corroboro que el medio donde los consumidores les gustaria

recibirinformacion es Internet y después la television como medio de informacion.

33.  Saber que el empaque en biodegradable, hecha a base cafia de azUcar.
¢aumenta lasprobabilidades de compra?

Figura 66.
Grafica pregunta 33 Fuente. Encuesta
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Saber que el empaque es biodegradable, hecho a base cafa de azdcar, Jaumenta las
posibilidades de compra?

O

B respuesias

@ Muy Frobabdemenhe
i Erobabiemente

B Es poco probable
i Mo e nada probable

Nota. En esta pregunta se confirma que el nuevo prosumidor esta atento a las nuevas tecnologias
en prodel medio ambiente y por ende esto aumentaria la probabilidad de compra de un producto,

teniendo como respuesta la opcion de muy probablemente con un 59.3%

Referencia. Encuesta

34.  ¢Sugerencias de mejora?

Figura 67.
Grafica pregunta 34 Fuente. Encuesta



Sin Respuesta

Sin Respuesta

me parece gue es agradable yva que tiene
colores llamativos v es innovador.

No Sin Respuestia

Sin Respuesta un poco la imagen

Minguna Sin Respuesta

Los colores del empague MNinguna, es muy bonito

Sin Respuesta Qe hayan presentaciones en distintos
El precio debera ser a 2000 mil tamafios

Sin Respuesta Sin Respuesta

Sin Respuesta Sin Respuesta

Sin Respuesta

Sin Respuesta

Por el momento ninguno

No tiene fechas, ni registro inMma

Pensar en un disefio diferente para la imagen

Sin Respuesta

Se prodria mejorar el precio

ninguna

Sin Respuesta

S5in Respuesta

5in Respuesia

hacer di gustaciones para conocer el sabor

Sin Respuesta

Sin Respuesta

Brillo en &l empaque

El tipo de letra del nombre. Mas legible

Redaccian en la encuesta v lo extensa es un
poco agotador

Di sefior de las letras

Sin Respuesta

Minguna

Mas colores

Hinguna

Color. Es muy apagado

Un poco mas brillante el empaque

Sin Respuesta

Sin Respuesta

Sin Respuesta

Colores en la etigueta

Bajar el precio podra incentivar su compra
en masa

La letra del nombre mas legible

Quuisiera saber que se quiere transmitir al
consumidor con el 58% libre de az dcar

Es prefecto

Sin Respuesta

El paquete e muy grande para la cantidad,
podrian reutilizar fio.que sobra.

El color del empague es similar a otros
productos de chocolate.

Sin Respuesta

Sin Respuesta

Sin Respuesta

S5in Respuesta

Hinguna

Que no sea tam amargo

El nombre xolatetl para el cliente es
complejo vy lo aleja pues no lo relaciona con
alimentos basicos

Toca probar

No tengo ninguna

Sin Respuesta

nada, todo esta excelente

5in Respuestia Sin Respuesta

Sin Respuesta MNinguna

5in Respuesta Sin Respuesta

5in Respuestia Disefio

Sin Respuesta Cambiar los colores o el disefio del producto
Sin Respuesta Hacer un poco mas atractivo el producto,
Sin Respuesta para que sea mas vstoso.

5in Respuesia Sin Respuesta

Sin Respuesta El color

Nota. Para hacer el primer empaque de introduccion al mercado, se logro transmitir el objetivo
del producto, aungue es sin Azlcar es un producto dulce, saludable, con colores que transmitieran
naturaleza que son la tendencia del mercado actual de productos saludables, que esta en linea con

la responsabilidad ambiental, el disefio impacta y crea curiosidad en el consumidor, aspectos claves

para un producto que no esta en la planeacion de compras de los consumidores.

Referencia. Encuesta

Metodologias de analisis de los competidores.
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4.1 Anélisis de la Competencia

La metodologia de andlisis de competidores se utilizo fue la Matriz de perfil

competitivo -MPC, ponderando conforme a su grado de importancia una serie de factores

o variables que relevantes dentro de la categoria y que pueden generar diferenciales de una

empresa a otra.

En la tabla 6 se presentan las calificaciones asignadas a cada competidor de acuerdo con la

siguiente escala:
Fortaleza Importante
Fortaleza Menor
Debilidad Menor

Debilidad Grave

Matriz de perfil competitivo - MPC

4

Figura 68.
Matriz MPC
FACTOR CLAVE DE EXITO PONDERACION | CACAO ARTESANAL LOOK FOODS XOCOLATMORE
Participacion de mercado 5% 1 0,25 4 1 ) 0,5
Calidad del producto 5% 5 1 5 1 5 1
Capaddad tecnoldgica 205 2 04 4 08 3 0,6
Productos comple mentarios 108 1 01 4 04 5 0,5
Disefio del producto 2% 4 08 3 0 2 0,4
TOTALES 100% 2,55 3,8 3

Referencia. Elaboracién propia

Las fortalezas de Cacao Artesanal del Huila son disefio y producto, originado en las

debilidades que detecto en el mercado, las cuales fueron descubiertas apalancado en la



investigacion de estosdos competidores.

Las debilidades son, inicialmente se proyecta baja participacion en el mercado y capacidad
tecnoldgica, esto como consecuencia a su proceso de viabilidad del proyecto, y corto tiempo en el
mercado, lo cual indica que por intermedio de la elaboracion, ejecucién y control de un plan de

mercadeo es posible lograr revertirlas en oportunidades.

4. Estrategiay plan de introduccion de mercadoCiclo de Vida

El ciclo de vida de Cacao Artesanal del Huila estéa en fase de Introduccion y las

estrategias quese van a implementar son:

e Agregar nuevos modelos y productos complementarios.

e Entrar en nuevos segmentos del mercado saludable

e Nuevos canales de distribucidn, como grandes superficies

e Publicidad para generar conciencia de ser una marca saludable y ecolégica

e Bajar los precios para sumar a los clientes mas sensibles al precio, por zonas
especificasde la ciudad de Bogota.

Caracteristicas del Producto

Nombre del producto serd; Melao Xocolatl; Una golosina sin azlcar es un producto de
consumo de especialidad, porque esta dirigido al nicho de mercado de alimentacién saludable,

donde los consumidores buscan productos con beneficios nutricionales especificos.

El producto estd conformado por las siguientes caracteristicas: son drops (gotas) de
chocolate, de forma circular con una dimensién aproximada de 1 centimetro, el chocolate es 58%
cacao y el 42% restante lo constituye el maltitol, lecitina de soya y vainilla. Tiene 5 gramos de

grasa saturada, 9 gramos de grasa total, fibra dietaria 2 gramos y un 1 gramo de proteinas.

Beneficios para el consumidor
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Tabla 13.

Beneficios para el consumidor
NIVELES DE PRODUCTO CARACTERISTICAS
Producto Basico Alimentacién indulgente

Son drops (gotas) de chocolate, de forma circular con una
dimension aproximada de 1 centimetro, el chocolate es
Producto Real 58% cacao y el 42% restante lo constituye el maltitol,
lecitina de soya y vainilla. Viene en un empaque de 25

gramos, hecho a base de cafia de azucar

Producto Ampliado Empaque reciclable

Investigaciones Realizadas Encuesta Aplicada a 81 Clientes y consumidores
potenciales

Necesidades Productos saludables bajos o sin azucar

Referencia. Elaboracién propia

Marca

Figura 63.
Marca

MELAO XOCOLATL

Referencia. Elaboracién Propia

La marca del producto es patrocinada por el fabricante, bajo el modelo de marca libre, conla
subcategoria basada en estrategia de marcas por lineas de producto, lo que expresaran varios

productos bajo la misma denominacion visual y verbal.

Se acogera el modelo de marca libre, por ser el mas flexible, con el que se puede atraer varios

mercados y varios segmentos con nuevas marcas, aunque no existe retribucion a la marca



corporativa.

Disefio

El disefio fue realizado por la agencia publicitaria Co2 Creativos en la ciudad de Panama.
El disefio del producto es tipo “on the go” los cuales se definen de una manera general y
simple, como productos innovadores para acelerados estilos de vida. (Edith X. Barrios Lopez,
2022).

La expectativa del consumidor ante este tipo de productos es la posibilidad de su consumo
en cualquier lugar y en todo momento, de tal forma que deben ser concebidos y preparados para
ser consumidos sin disponer de tiempo y de facil manejo, es decir, sin necesidad de utilizar los

utensilios habituales para una preparacién, como una mesa, una sartén, cubiertos, etc.

Debido a que los consumidores estan sometidos a estrés y poco tiempo, tratan de buscar un
alimento que sea mas nutritivo y sano. Hacer dieta es sélo una parte de todo el concepto de ser
una persona saludable, por lo que los consumidores no quieren que se les dé consejos de dieta,
sino buscan tener y seguir un estilo de vida saludable y que se adapte a su vida ajetreada. De aqui
surge la relevancia y el éxito de los alimentos “on the go” saludables: facilitan el dia a dia de los

consumidores sin perder la dieta saludable que buscan.

Principalmente por los cambios de estilo de vida y el incremento en enfermedades
cronicas, la salud se ha convertido en una preocupacion constante para los consumidores. Por
ello, los alimentos “on the go” se han enfocado fuertemente en satisfacer esta demanda a través
de productos cuyo aporte calérico sea menos que el de los convencionales, y que les permita a
los consumidores tener un mayor control en las porciones que consumen. El control de las
raciones es algo esencial en la dieta de las personas, tanto que ha llegado a influir en los tipos y

en las presentaciones de los alimentos, entre ellos los alimentos de este tipo.
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La demanda de estos alimentos sigue en aumento para las personas que siempre estan
ocupadas. Los snacks, las comidas pequefias y preparadas, se han convertido en productos
bésicos. Es por lo que, particularmente, la conveniencia es la consideracion principal
cuando un consumidor busca y determina qué comer cuando tienen la necesidad de

desayunar, almorzar o merendar fuera de casa.

El impulso hacia lo conveniente, como los alimentos “on the go”, ha
resultado en nuevos formatos. Asi se refleja en la proliferacion de tiendas de autoservicio,
tiendas de conveniencia y maquinas expendedoras, donde los consumidores con el tiempo
preciso y justo pueden ensamblar una comida o una cena familiar con productos ya
preparados Yy listos para comer.Por ejemplo, en Japdn, un pais donde se refleja claramente
el éxito de este tipo de alimentos existe5,6 millones de maquinas expendedoras, una por
cada 20 personas. Otro pais que requiere de mayor desarrollo de este tipo de alimentos es
Estados Unidos, donde se estima que entre 2000 y 2020 el consumo de alimentos fuera del

hogar aumentara en 8.1%.

Empaque

Se comercializard un empaque, que sera biodegradable, a base de cafia de azUcar,
este empaque cumple con el reglamento técnico de lanorma 683 de 2012, sobre los requisitos
sanitariosde los materiales, objetos y envases destinados a entrar en contacto con alimentos
y bebidas para el consumo humano.

Con este empaque se garantiza que no causa modificaciones indeseables en las
caracteristicas nutricionales y sensoriales del producto, ni cede sustancias a los mismos que

constituyan un riesgo para la salud del consumidor.

Este empaque asegura que las tintas que se utilizan no contienen los siguientes
componentes:
e Sustancias de origen animal o lacteo que contengan alérgenos alimenticios
reconocidos.
e Dioxido de azufre y sulfitos

Por lo anterior los productos no son percibidos con riesgo de transferencia de



alérgenos alimentarios.

El proveedor del empaque cumple con la certificacion FSC®, que certifica la
Cadena de Custodia, lo que garantiza al consumidor que el empaque fue fabricado con
materia prima de bosque certificado y controlado. En este tipo de certificacion, deben existir
garantias de control dela procedencia, de la manipulacion y del rastreo de la materia prima

utilizada en todas las etapas de la produccion, desde el bosque hasta el producto final.
Ventajas del Papel de Fibra de Cafa de Azucar

En el proceso productivo del papel a base de la fibra de Cafia de AzUcar, se destacan

importantesventajas competitivas:

e La fibra de Cafa de azlcar es un residuo agroindustrial el cual no compite
con laproduccion de alimentos, ni con la utilizacién de suelos.

e Esuna fuente alternativa de fibra virgen a través de la cual se optimiza el
consumo deenergia y quimicos.

e Latendencia mundial est4 orientada a la utilizacion de productos que

contribuyan a laconservacion del medio ambiente y a la conciencia ecoldgica.

Figura 70.
Empaque

= CHOCOLATE e

—

. 58% (Lo )rary

> SINAZUCAR AAAAAL,
SUGAR FREE \(7 AXXOCOLATL

CONT. NETO 26 g

MATERIA PRIMA
WMATERI A i =1 1 [L4
MT 1 EARTHPACT BAGAZO DE CANA Fogrfm2

MT 2 PLA MAIZ 30gr/m2
MT 3 ALUMINIO ASPERSADO ~ METALIZADO 2gr/m2
MEDIDAS

AMCHO 9O

ALTO 16 O

AMCHO TOTAL 18 CM

LARGO TOTAL 16 CM
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Referencia. Elaboracion propia

Figura 71.
Presupuesto estrategia de Producto

Elemento
Registro de Marca
Disefo de Etiquetas
Planchas Litogréaficas
Notificacién Sanitaria
Empaque

Referencia. Elaboracion propia

Etiqueta

Valor
$ 800.000
$ 30.000
$ 275.000
$ 2.800.000
$ 901.604
$ 4.806.604

La etiqueta lleva informacion de la compafiia y del producto como:

Frente.

e Melao Xocolatl

e Saludablemente Delicioso

e Chocolate 58% Sin Azucar Sugar Free

e Cont. Neto 25 GrReverso.

Revés

e Ingredientes: Masa de Cacao, maltitol, manteca de cacao, emulsionante

soya) y vainilla.

e Contiene. Soya puede contener trazas de leche

e No contiene trazas de mani, ni otras nueces

e Informacion Nutricional

e Lote

(lecitinade



Fecha de Vencimiento

NSA Notificacion Sanitaria

Un consumo excesivo puede producir efectos laxantes

Almacenar en lugares frescos y secos a una temperatura de 18°. 20° C
Una vez abierto el empaqgue, consimase en el menor tiempo posible

Hecho en Colombia
Lateral 1.

e Este empaque es 100% biodegradable
e Empacado por Cacao Artesanal del Huila
e Cacaoartesanaldelhuila@gmail.com

+57 1 8014804

+57 311 553 2375

Lateral 2

e En Cacao Artesanal del Huila quisimos buscar un producto homenaje a nuestros
ancestrosque, al consumirlo, velara por la salud sin perder de vista el sabor y la
conciencia del medioambiente. Por eso desarrollamos un producto antiguamente

considerado “alimento de los dioses” y lo fusionamos con los sabores de nuestra
tierra MELAO XOCOLATL, con un empaque biodegradable, hecho de cafia de

azulcar.

Observaciones:

e El nimero de lote de fabricacion sera impreso en la etiqueta en el momento del
Empaque

e La fecha de validez del producto también sera impresa en la etiqueta en el
momento delEmpaque

e El codigo de barra formara parte del reverso de la etiqueta

Formas de Uso y Cuidados


mailto:Cacaoartesanaldelhuila@gmail.com
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El modo de consumir el producto y las precauciones necesarias estan descritas en la etiqueta

Desarrollo del Producto
Los productos que se empezaran a desarrollar son pensados para complementar el sabor

delchocolate semi amargo al 58%, 65% Y 78% y seran:

e Melao Xocolatl con mani
e Melao Xocolatl con almendras
e Melao Xocolatl con maiz tostado

5.1 Estrategia y Tacticas de distribucion

5.2 Distribucion

Cacao Artesanal del Huila, realizard de forma directa B2B, su distribucién a los canales de
tiendas naturistas, Distribuidores y operadores Vending inicialmente. El cual estd controlado

internamente.

e Las tiendas naturistas seran atendidas por la fuerza de ventas, visitando estos puntos
de venta segun un rutero disefiado para recorrer, desde el centro oriente y nororiente
de Bogota, desde la calle 13, hasta la calle 80 entre la circunvalar y avenida carrera
30.

e Los Distribuidores se atenderén via correo electronico, recibiendo las 6rdenes de
compra,y la entrega de producto se realizara en las bodegas del distribuidor, quien
se encargara dela venta y entrega en dulcerias, tiendas de barrio y demas puntos

que tenga alcance.



e Los Operadores vending se atenderan de igual forma que los distribuidores, lo
diferente esque estos operadores se encargan de llevar el producto y surtirlo en las
méquinas vendingde diferentes oficinas, empresas, clubes, etc., a los que tengan

alcance.

Estructura del Canal

Figura 72.
Estructura de canal

CACAO ARTESANAL DEL HUILA
OPERADOR MAD
DISTRIBUIDOR

CONSUMIDOR FINAL

Referencia. Elaboracidn propia

Politica de distribucion

Cacao Artesanal del Huila, empleara formas de distribucién selectivas. la cual busca una
cobertura limitada por razones de especializacion del producto y de limitaciones de orden logistico,

pero que atiendan bien al cliente final.

El margen que les deja la venta a los distribuidores es del 20% sobre el precio de

venta al pablico determinado por la empresa.

Logistica de mercado
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La politica de existencia de empacadora es de 8 dias de ventas. La produccion inicial sera
adecuada para llenar los canales de distribucion.

Transporte
Se realizara por medio de transporte propio, el costo del flete esta incluido en el costo del

producto.

Almacenaje

No habra necesidad de crear infraestructura de almacenamiento ademas de la ya existente

en la empresa. El producto no exige cuidado especial alguno de refrigeracion.

5.3 Estrategias y TAacticas de Precio

A continuacién, se describird la manera en que la empresa coloca precio a sus productos

ya queesto determina los ingresos y ganancias que va a tener gracias a su dindmica comercial.
Objetivos

e Establecer precios basados en la competencia, por ser un producto innovador
y de unsegmento especializado.

e Determinar precios que compitan directamente con la competencia.

Estrategia de Precios

La estrategia de precio sera basada en la competencia, porque los precios de golosinas
artesanales de chocolate sin azUcar no son competidos en este momento, por ser un mercado
innovador, por lo cual los oferentes actuales, han posicionado precios altos, esto es beneficioso

para los margenes, segun los costos del producto.

Comparacién con la competencia



Tabla 12.
Comparacioén de precios con la competencia

| Nombre |Cnntenidn|Lnk Foods |".r’anrGr |)InmmdMnre |'1."dorGr| CAH |‘|Ia|anr|
Lok 58% Sin Azucar Tableta 8Gr | 515700 |5 183

(Gotas de chip de chocolate sin Azugr 1000 Gr 5 GO0 |5 RO

(Gotas de chip de chocolate sin Azucar 400 Gr 5 F/00| s BB

(Gotas de chip de chocolate sinAzur 200Gr 5 200005 100

Melao xooolat 58% SinAzucr 5Gr 53500 |5 466

Referencia. Elaboracion propia

Margenes de Comercializacion de los Canales de Venta

Cacao Artesanal del Huila., no afectara la estructura de margenes del mercado, que
tiene un promedio por gramo de $96.

Descuentos no promocionales

Se tiene previsto otorgar un 20% de descuento para distribuidores de tiendas naturistas y
dulceros.

Condiciones de Pago

Las condiciones de pago se definen de acuerdo con lo que cada canal de distribucion
y sus clientes,manejan con todos los proveedores.

Tabla 13.
Condiciones de pago

Cana Condicién Tiempo
|
Tiendas Naturistas Contado O dias
Golosinerias Crédito 8 dias
Distribuidores Crédito 30dias
Operador Maquinas Vending Crédito 45 dias

Referencia. Elaboracién propia
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el
momento en el cual las ventas cubriran exactamente los costos, expresandose en valores,
porcentaje y/o unidades, ademas muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la
empresa cuando las ventasexcedan o caen por debajo de este punto, de tal forma que este
viene e ser un punto de referencia a partir del cual un incremento en los volimenes de venta
generard utilidades, pero también un decremento ocasionara perdidas, por tal razon se
deberan analizar algunos aspectos importantes como son los costos fijos, costos variables

y las ventas generada (e-portafolio, 2022)

Estructura de Costos y definicion de Precio de Venta

La estructura de costos se define, discriminando los costos fijos como (arriendo, servicio y

salarios), y los costos por unidad.

La definicion de precio de venta se fundamenté en la estrategia de precios de la
competencia, se toma como referencia principal el chequeo de precios del mercado,
teniendo en cuenta los mas grandes competidores vistos en la tabla (16), el analisis de esta
informacidn arroja que el promediodel precio por gramo es de $ 96, por consiguiente, los
75 gramos que vendera Cacao Artesanal del Huila., los ofertard un precio venta publico de
$7.200, con margen del cliente intermediario (20%)e impuesto (19%) incluido.

5.4 Estrategias y Téacticas de Comunicacion
Plan de Publicidad

Se requiere dar a conocer a los clientes actuales y potenciales el cambio de empaque y
disefio delproducto, por esto se determina utilizar las herramientas de apoyo publicitarias,

como Venta personal y Marketing directo.

e Participacion en Corferias en la feria de Choco show en el mes de noviembre, es la
feria mas importante de Bogota, dedicada a todas las empresas dedicadas a

comercializar chocolate en sus diferentes procesos, en este evento es posible



encontrar clientes importantes que pueden comprar volimenes importantes.

e Muestras de producto para ofrecer en degustacion, en diferentes situaciones, en el
choco show, en la consecucién de nuevos clientes, presentacion de propuestas
comerciales a operadores vending, gimnasios, supermercados de cadena, etc.

e Catdlogo de productos, digitales y fisicos con imagenes atractivas, con las
descripciones de cada producto en codigos de barra, embalajes, gramajes,
beneficios atributos delproducto.

e Programas de incentivos a fuerza de Ventas, concursos por cumplimiento en
distribucion numérica, de amplitud y profundidad del portafolio de productos,
presupuestos de ventas,colocacion de nuevas referencias, recaudos e indicadores.

e Pagina web, donde se venta online, se presente la historia de responsabilidad social
y ambiental de Cacao Artesanal del Huila

Publico objetivo

El pablico objetivo al que va dirigida la campafa de publicidad es universitario(as),
ejecutivos(as) y deportistas en la zona centro y nororiente de la ciudad de Bogota D.C.,
entre 15 y50 afios, de niveles socioecondmicos medio y medio-alto.

Copy Strategy

Objetivos

e Convencer a los consumidores de productos tipo (On the go) saludables,
universitario(as),ejecutivos(as) y deportistas en la zona centro y nororiente de la
ciudad de Bogota D.C., entre 15 y 50 afios, de niveles socioeconémicos medio y
medio-alto. Cacao Artesanal del Huila es una empresa que ofrece productos de
chocolate al 58%,65% y 78% saludables sin azlcar, con empague amigables con el
medio ambiente y responsables socialmente al apoyar indirectamente a 1300
familias de departamento del Huila que han dejado de producir cultivos ilicitos por
producir cacao.

e Resaltar los beneficios de los productos sin azucar para el cuidado de la salud humana.

e Fortalecer la imagen y el posicionamiento en el mercado de golosinas saludables
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de Bogota.

Reason Why

Se dard a conocer los principales beneficios del cacao, como principal materia
prima, y losaludable que resulta consumirlo sin azucar, destacando que el sabor aprendido
de chocolate no seafecta, también se dara a conocer que el empaque que se utiliza es
biodegradable, paralelo a esto se resaltara, el aporte indirecto, a el esfuerzo de 1300
familias de la zona del Huila, que estan cambiando produccién ilicita por produccién de

cacao.

Estilo y Tono: Lanzamiento, enfatizando el diferencial del producto:

e Producto de Cacao, sin azucar, endulzado con maltitol que proporciona menos
calorias queel azlcar

e Joveny contemporaneo, sin ser sofisticado.

Imagen del consumidor

Mujeres y hombres con estilos de vida saludables, conocedores de los temas
nutricionales

Medios de Comunicacion



Para la promocion se utilizaran como medios para llegar a los clientes, las ferias de
exposicion realizadas en Bogota, publicaciones de marketing digital, muestreo y degustacion en

punto de venta, que es considerado como el espacio de la batalla real de la venta.

5.5 Plan de promocion de ventas

Obijetivo: Incrementar las ventas de la marca melao Xocolatl, para tener mas participacion
en el mercado, fortalecer la imagen de Cacao Artesanal del huila., aumentar la fuerza de
ventas y distribuidores, lo cual permitira una mayor distribucion en nuevas localidades de

Bogota

e Disefiar y Activar la Pagina Web

e Participacion en las ferias de exposicion especialmente en la feria del mes de
Noviembrechocoshow de Corferias en Bogota

e Activacion de marca y consecucion de clientes potenciales (prospectos)

e Material de entrega como el portafolio de producto con todas las caracteristicas,
beneficiosy atributos con que cuenta la linea de productos Melao Xocolatl, sera
entregado a cada cliente que se acerque al stand en la feria o sea visitado por un
ejecutivo comercial. Alli sehablara de Cacao Artesanal del Huila., del producto y
se construira una base de datos con los numeros de contacto, cargos, observaciones

redes sociales etc.

Tabla 14.
Medios de comunicacion

| MEDIOS DE COMUNICACION |

MEDIO PRESUPUESTO (en miles
$)

FERIA $4.000.000

PAGINA WEB $1.200.000

PORTAFOLIO $500.000

FISICO

$ 5.700.000
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Referencia. Elaboracion propia

Plan de ventas personales

Objetivo: Brindar una venta consultiva, a los compradores de los operadores vending,
gerentes comerciales de distribuidores, administradores de gimnasios, puntos de venta
golosineros y de tiendas naturistas, donde se resalten los beneficios nutricionales del
producto, los atributos, certificaciones del empaque y la responsabilidad social de Cacao
Artesanal del Huila, y ofreciendouna asesoria en merchandising interno de categorias de
consumo Yy uso de todo el negocio, por medio de planos y planogramas que permitiran,
construir una nueva categoria de productos saludables de los diferentes proveedores del

cliente.

Capacidad de cubrimiento.

El area comercial de Cacao Artesanal del Huila estara conformada en una segunda fase de
inversion por una directora de mercadeo y ventas, quien atendera distribuidores y operadores
vending y 1 asesor comercial que estara a cargo de la venta directa al retail como a gimnasios,
tiendas golosineras y naturistas en el centro y nororiente de Bogoté, en la medida que ingresen mas
clientes se hara necesario la contratacion un asesor mas, para poder delimitar las zonas

geogréficamente.

Entrenamiento de equipo.

El argumento principal utilizado por la fuerza de ventas sera, basado en la mision de Cacao
Artesanal del Huila, Ofrecemos alimentos saludables con sabores inolvidables, reduciendo
la huella ecoldgica y generando valor a la comunidad.
El entrenamiento se ejecutara resaltando:

e Planeacion estratégica de Cacao Artesanal del Huila

e Conocimientos generales del cacao en Colombia



e Beneficios de producto

e Tablas nutricionales, descripcion de ingredientes

e Interrelacidn existente entre producto y el tipo de cliente/consumidor
e Chequeo de precios y competencia

e Canales de distribucion

e ldentificacién de oportunidades de negocio y/o clientes nuevos

e Concursos por cumplimiento de ventas

Este entrenamiento estara a cargo de la directora de mercadeo y ventas.

Material de trabajo.
Todo el material mencionado a continuacién estara disponible para el equipo de

ventas enel dia del lanzamiento.

e Portafolio de producto fisicos

e Portafolio de producto digital

e Muestras de producto melao Xocolatl

e Celular con voz y texto

e Material POP, Folletos de los beneficios del chocolate sin azlcar

e Acceso a pagina web

Plan de relaciones publicas

La imagen es lo mas importante para una empresa, por lo que un plan de relaciones
publicasnos permite afianzarla, incrementar la comunicacion entre sus publicos internos
como externos, consolidar sus vinculos con otras entidades y manifestar una favorable y
definida opinion de su estructura, desarrollo, planes, programas y resultados obtenidos
(Todo marketing, 2013)

Objetivo

Comunicar en el mercado objetivo y la competencia; la decision de la compafiia de

fortalecer laimagen y posicionamiento de marca en el canal de distribucion.

Programas
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e e e e e universidad
.o

e Através de los medios digitales como la pagina web, Facebook, Instagram y

email conevidencias del lanzamiento del plan de marketing.

e Elaboracién y distribucion de kits (pagina catalogo, fotos del producto en
colores y enblanco y negro).

e Muestras de 75 gramos para compradores, gerentes comerciales y administradores

Plan de Marketing Directo

Objetivo. Estimular la experimentacion del producto en clientes que estan en contacto
con elpublico objetivo.

Programa. se elaboraran desplayes artesanales especialmente para

clientes fieles.

Figura 69.
Kits artesanales

Referencia. Elaboracion propia

Tabla 15.
Presupuesto Estrategias y Tactica de Comunicacion



PROGRAMA PRESUPUESTO (EN MILES DE $)
Promocidn de ventas $5.700.000
Ventas personales $ 260.000
Relaciones publicas $ 170.000
Marketing Directo $ 340.000

Referencia. Elaboracion propia

5.6 Estrategiasy Tacticas de Servicio

Objetivo

e Establecer el nivel de satisfaccion del cliente distribuidor y Operador
vending quedistribuira los productos de Cacao Artesanal del Huila en la
ciudad de Bogota.

e Medir la atencion al cliente por parte del &rea comercial

Estrategias

® Establecer si se entrega el producto en los tiempos acordados con los compradores.
® Determinar si los clientes estan conformes con el producto

® Medir el impacto del servicio de entrega

Tacticas

Se implantara un sistema dindamico de servicio al cliente apoyado en la plataforma de la
pagina web. Se deben realizar visitas a los clientes distribuidores y operadores vending por parte
de la directora de mercadeo y ventas. Se deben realizar encuetas semestrales donde se mida la

gestién, el compromiso y los servicios.
5.7 Presupuesto
Presupuesto de las estrategias planteadas

Tabla 16.
Presupuesto de las estrategias planteadas
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| Presupuestos de las Estrategias |

PROGRAMA ANO 0 ANO 1 ANO 2
Estrategia de producto $ 4.806.604| $ -1 $ -
Participacion en Feria $ 4.000.000| $4.200.000 | $4.410.000
Pagina Web $ 1.200.000| $1.260.000 | $ 1.323.000
Portafolio Fisico $ 500.000f $ 525.000{ $ 551.250

$

$

$

Relaciones publicas 170.000f $ 1785001 $ 187.425
Venta Personal Muestras 260.000f $ 273.000| $ 286.650
Marketing directo 340.000f $ 357.000( $ 374.850

- $11.276.604 $ 6.793.500 $ 7.133.175

Referencia. Elaboracién propia

Presupuesto relacionado con los gastos de la venta

Tabla 17.
Presupuesto relacionado con el gasto de la venta

Presupuesto Relacionado con el Gasto de la Venta

PROGRAMA| ANO 2020 | ANO 2021 ANO 2022

Salarios $1.740.000 | $ 1.827.000f $ 1.918.350
Comisiones $6.268.000 | $ 11.031.680| $ 14.676.000
Capacitacion | $ 500.000( $ 550.000| $ 600.000
Publicidad $ 840.000| $ 882.000| $ 924.000

$9.348.00 $ 14.290.680 $ 18.118.350



Referencia. Elaboracion propia

Objetivo: Incrementar las ventas de la marca, para tener mas participacion en el mercado,

fortalecer la imagen de Cacao Artesanal del Huila, aumentar la fuerza de ventas y

distribuidores, lo cual permitira una mayor distribucion en Bogota.

Tabla 18.
Estrategia de comunicacion

Estrategia de comunicacién (nombre): Cacao

Artesanal del Huila

Responsable (Nombre
Acti(;/ida Recursos Mes de ejecucion Costo delcargo lider del
requeridos proceso)
Participacion Corferias- feria de Choco show |Ubicacién 6to mes $4.000.000 |Comercial
Muestras de producto/ degustacion Produccién 2do mes $ 500.000 |Comercial
Catéalogo de productos, digitales y fisicos Proveedor 2do mes $ 500.000 |Comercial
Programas de incentivos a fuerza de Ventas  |Cronograma 3er mes $1.000.000 |Comercial
Pagina web, donde se venta online Dominio 2do mes $ 600.000 |Comercial
Costo $ 6.600.000
Total

Referencia. Elaboracién propia

Cacao artesanal del Huila, realizara de forma directa su distribucién a los canales de

tiendasnaturistas, Distribuidores y operadores Vending inicialmente. El cual esta

controlado internamente.

Tabla 19.
Estrategia de Distribucion

Estrategia de distribucion (nombre):

Cacao Artesanal del Huila

Responsable (Nombre
delcargo lider del

Mes de proceso)
Actividad Recursos requeridos . L Costo
ejecucion
Tiendas Naturistas Mapeo Localidades ler mes $1.000.000 |Comercial
Distribuidores Networking ler mes $1.000.000 |Comercial
Operadores de Mag vending Mapeo Localidades ler mes $1.000.000 |Comercial

Costo Total

$3.000.000
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Referencia. Elaboracion propia

6. Aspectos técnicos

FICHATECNICA ALIMENTOS CODIGO: PBOG-DD-FT-284EDICION: 4

DARK CHOCOLATE 58% SUGARFREE —
MELAO

IDENTIFICACION

Denominaciéon: Monedas de Chocolate Oscuro al 58% x 75 Gr

Marca: Cacao Artesanal del Huila
Descripcion del producto: Drops de chocolate oscuro.

Ingredientes: Masa de cacao, maltitol, manteca de cacao, emulsionante (lecitina de
soya) yextracto de vainilla.

Un consumo excesivo puede producir efectos laxantes

Pais: Colombia

Modo de Produccidn: Es un chocolate oscuro sin azlcar, elaborado con cacao fino de
aroma,obtenido a partir de la mezcla de licor de cacao, maltitol, manteca de cacao, los
cuales son sometidos a un proceso de mezclado, refinado, conchado, atemperado,
inyeccion,solidificacion y empaque.

RECOMENDACIONES PARA EL ALMACENAMIENTO Y TRANSPORTE.
Vida util: 2 afios

Almacenar en lugares frescos y secos a una temperatura 18 — 20 °C y una humedad
inferior al65% retirado de la pared y del piso para evitar la transmision de humedad.

Tabla 20.



CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

CARACTERISTICA

ESPECIFICACION

EQUIPO-METODO

CARROTIERISTEOAS SERIBORIALES
olores
Sabor y olor Anélisis Sensorial
y sabores extrafios
Color Caracteristico a chocolate Analisis Sensorial
Aspecto Drops Analisis Sensorial

Referencia. Elaboracién propia.

Tabla 21
Caracteristicas y especificaciones.

CARACTERISTICAS FISICO - QUIMICAS

CARACTERISTICA | UNIDAD | ESPECIFICACION METODO
AOAC 931.04 - Gravimetria en
Humedad % 1,0 maximo
Determinador halégeno de humedad
AOAC 963.15 - Resonancia Magnéticg
Grasa % 33,5-37,0
Nuclear (RMN)
Viscosidad Pa*s 1,200 - 2,300 I0CCC 10/1973:2000
Limite de fluidez Pa 6,000 — 12,000 I0CCC 10/1973:2000
Granulometria micras 20-25 Micréometro

Referencia. Elaboracion propia.
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Tabla 22

Caracteristicas Microbioldgicas.

CARACTERISTICAS MICROBIOLOGICAS

ESPECIFICACION

Méaximo
CARACTERISTICA | UNIDAD METODO
AOAC 966.23 - Recuento en placa por profundidad / AOAC
Recuento de bacterias 2015.13
mesofilas aerobias UFC/g 10.000 - Recuento en placa Petrifilm™
1SO 21527-2 - Recuento en placa por profundidad / Soleris®
Direct
Yeast and Mold Test. AOAC® Método validados™ por AOAC®
Recuento de hongos y
UFClg <100
levaduras Certificado No. 051301 / AOAC 2014.05 — Recuento en placa
Petrifilm™
1SO 21528-2 - Recuento en placa por profundidad / AOAC
Recuento de 2003.01
UFClg <10 - Recuento en placa Petrifilm™
Enterobacterias
Recuento de Coliformes 1SO4832 - Recuento en placa por profundidad / AOAC 998.08
totales UFC/g <10 Recuento en placa Petrifilm™
Recuento de Escherichia 1SO4832 - Recuento en placa por profundidad / AOAC 998.08
coli UFC/g <10 Recuento en placa Petrifilm™
Recuento de
1SO 6888 - Recuento en placa por superficie
Staphylococcus aureus (+) UFC/g <10
Recuento de Bacillus
1SO 7932 - Recuento en placa por superficie
Cereus UFC/g <10
ANSR for Salmonella. Método validado™ por AOAC® -
AJP Salmonella sp Certificado
AP AUSENCIA No. 061203
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Referencia. Elaboracion propia.

ESPECIFICACIONES DE EMPAQUE Y EMBALAJE
Presentacion: Bolsa por 75 Gr. Display por 6 Unid, Caja por 24
Display(Drops 50 unid / +/- 0,05).

Empaque: Bolsa Bagazo de cafia de 70 Gr/ M2 - PLA Maiz 30 Gr/M2

Embalaje: Caja de carton. Caja de 3,6 kg (24 Display).

Rotulado: Contiene minimo informacién referente a:
Nombre delproducto.

Ingredientes.
Lote de produccién.
Fecha de vencimiento. Pesoneto.

Fabricante y direccion. Pais.

Condiciones de conservacion - “Almacenar en lugar fresco y seco”

DECLARACIONES DE INOCUIDAD
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Informacién de alérgenos:
Cereales con Gluten y sus

derivados. (0)Cacahuates o

Mani y sus derivados. (0)
Crustaceos y sus derivados. (0)
Pescado y sus derivados. (0)
Huevos y sus derivados. (0)
Frutos secos y derivados. (0)
Leche y sus derivados. (Incluida la

Lactosa). (*)Soya y sus derivados. (1)

No contiene (0). Contiene (1) Puede contener trazas (*).

Anhidrido sulfuroso y sulfitos en concentraciones superiores a 10 mg/kg o 10
mg/litroexpresado como SO2 (0)
Apio y sus

derivados (0)
Mostaza y sus

derivados (0)

Semillas de sésamo y sus
derivados (0)Moluscos y sus
derivados (0)
Declaracién No OMG: El producto es elaborado con

materiasprimas no OMG Cumple con lo establecido en
los reglamentos1829 y 1830 de 2003 CE.

Tabla 23
Caracteristicas Pesticidas.

Cumple con los limites establecidos en el reglamento (CE) Técnico 396 del 2005.

CARACTERISTICA UNIDAD ESPECIFICACION

METODO
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Arsénico ppm 1,0 maximo AOAC 968,15
Mercurio ppm 0,1 maximo AOAC 999.11
Metales Plomo opm 1,0 maximo AOAC 999.11
Pesados Cobre opm 50 maximo AOAC 999.11
Aflatoxinas (Suma de AOAC 994.08 - LC-
Micotoxinas ppb 10 maximo
G1, G2, B1, B2) MSMS
Analisis con
aprobacion
Gluten ppm Méximo 20
GFCO
Material
extrafio -- AUSENCIA AOAC 965.38
Segun Legislacion de
GC-MSMS/ LC-
Plaguicidas - MSMS
Comunidad Europea

Referencia. Elaboracion propia.

USOS

USO PREVISTO: Producto listo para consumir en cualquier lugar o momento

USO NO PREVISTO: Consumo del producto después de la fecha de vencimiento, uso
del producto almacenado en condiciones inapropiadas que alteren sus caracteristicas
sensoriales, fisicoquimicas y microbiologicas.
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Tabla 24

Informacién nutricional.

INFORMACION NUTRICIONAL

Informacion
nutricional en base 100 g:
Energia 120 kcal
Energia 508,29 kJ Acidos grasos trans 0g
Colesterol 0 mg
Proteina Total 1lg Sodio 0,0 mg
Carbohidratos
Totales 13g Potasio 93,08 mg
2%
Azlcares 0g Calcio VD
Polioles 10,25 g Hierro 1% VD
Fibra Dietaria 29 Vitamina A 01U (0 mcg)
9
Grasa Total g Vitamina C 0 mg
Grasa Saturada 5¢g Vitamina D 0 mcg
EDITO REVISO APROBO
Profesional Disefio & Jefe de Control Calidad, Profesional Regulatorios| Director Disefio &
Desarrollo Jefe de Inocuidad. Desarrollo

Calle 14 N.° 16-59. PBX: 801 4804. Bogota, D.C. — Colombia.

6.1 Identificacién

Denominacion: Monedas de Chocolate Oscuro al 58% x 75 Gr

Marca: Cacao Artesanal del Huila

Descripcion del producto: Drops de chocolate oscuro.
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Ingredientes: Masa de cacao, maltitol, manteca de cacao, emulsionante (lecitina de soya)

y extracto de vainilla.
Un consumo excesivo puede producir efectos laxantes
Pais: Colombia

Modo de Produccion: Es un chocolate oscuro sin azucar, elaborado con cacao fino de
aroma, obtenido a partir de la mezcla de licor de cacao, maltitol, manteca de cacao, los
cuales son sometidos a un proceso de mezclado, refinado, conchado, atemperado,

inyeccion, solidificacion yempaque.

6.2 Inversion Inicial

Tabla 25
Inversion Inicial.

Cantidad
Tipo De Activo DESCRIPCION Valor unitario d Valor Total
Construcciones (Oficina
y bodega) Divisiones de la Planta | $532.000 4 $2.128.000
Construcciones (Oficina | Divisionesen la
y bodega) Oficinas $720.000 4 $2.880.000
Construcciones (Oficina | Zona de Asepsia en
y bodega) Planta $1.200.000 1 $1.200.000
Mesas Modulares en
Maguina y equipo Acero Inoxidable $300.000 6 $1.800.000
Selladora Industrial
Maquina y equipo Vertical $3.500.000 1 $3.500.000
Maquina y equipo Grameras Industriales $42.900 4 $171.600
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Equipos para proceso de
informacion Teléfonos $200.000 4 $800.000
Equipos para proceso de Computador mesa con
informacion CPU $1.500.000 4 $6.000.000
Licencia para los
Licencias de Microsoft | computadores $350.000 1 $350.000
Sistema con modulos de
Sistema de Inventarios. Inv. - contable $6.500.000 1 $6.500.000
Equipos para proceso de
informacion Celular $700.000 5 $3.500.000
Equipos para proceso de
informacién Televisor 40 Pulgadas $1.500.000 1 $1.500.000
Escritorios, sillas y
estanteria Escritorios Modulares $1.200.000 4 $4.800.000
Escritorios, sillas y
estanteria Sillas ergonémicas $500.000 4 $2.000.000
Escritorios, sillas y
estanteria Archivadores metalicos | $800.000 4 $3.200.000
Escritorios, sillas y
estanteria estanteria Modular $100.000 7 $700.000
Red de cableado Red de cableado
Estructurado y eléctrico | Estructurado y eléctrico | $2.000.000 1 $2.000.000
Arriendo Bodega en Fontib6n $2.800.000 1 $2.800.000
TOTAL $24.444.900 $45.829.600
Tramites de 3 | 500000 Contador, escritura publica, Camara
creacién empresa 500.000 de comercio
Gastos
preoperativos Registro Invima 1 | $2.800.000 2.800.000 Registro sanitario
Disefio de empaque | 1 | $600.000 600,000 Logo, etiqueta
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Empaque producto

30
00

$1.500.000

1.500.000

Impresion y planchas

Referencia. Elaboracion propia.

6.3 Proceso Productivo

¢ Cual es el proceso que se debe seguir para la produccion del bien o prestacion

delservicio?

Figura 73.

Proceso productivo
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Referencia. Elaboracion propia

En la zona de Carga y Descarga de la bodega, Inicia 'y Termina el proceso; es

donde llegala Materia prima, Empaques, Insumos y otros, también donde se carga, para

envio el producto terminado a los canales de Venta.

El proceso inicia realizando una Orden de Compra a los proveedores con la

requisicion de materias, primas, empaques, insumos y otros, Cuando el proveedor llega

a entregar, descargay se revisa de forma detallada, la Materia prima, empaques e
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insumos y otros, verificando calidad, cantidades, estado fisico, fechas de vencimiento,
etc., luego se carga al sistema de inventarios todas las cantidades de igual forma en el
momento de entrega de ProductoTerminado, se hace el respectivo descargue del sistema
de inventarios.
Continuando el proceso, segun los pedidos que el comercial haya solicitado, se entreganlos
materiales para que la zona de transformacion pueda iniciar a realizar el producto terminado

solicitado por ventas. Esta transformacion implica:

¢ Alistamiento de los componentes que se requieren para el producto terminado

e Peso de materias primas segun las fichas técnicas

e Empaque
e Sellado
e Embalaje

Luego de tener Empacado y embalado el producto se entrega a la zona de bodega, donde
igualmente se alimenta el sistema de inventarios, y se inicia el proceso administrativo de
facturacion, luego se inicia el proceso de alistamiento de los pedidos para entregar al comercial,
al momento de entregar los pedidos al comercial, se hace la respectiva digitalizacion de las
cantidades entregadas y se le entregan las facturas, ya realizadas por el area administrativa, el
comercial revisa que el contenido este bien, confrontandolo con la factura; carga el carro tipo
carri, y se desplaza a la ruta previamente planeada a entregar, exhibir, cobrar y consignar,
también toma pedidos de otros clientes, y sube los pedidos a la plataforma de ventas, para que

inicie de nuevo el proceso.

6.4 Capacidad Instalada

En el proyecto se contempla un periodo de crecimiento afio a afio, donde los productos se

destacan frente a los de la competencia por brindar atributos diferenciadores como:
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- La presentacion del chocolate en esferas o monedas (Por lo general se presenta en

formato debarra).

- Utilizacion de cacao 100% natural, semillas y panela en la receta (Por lo general se

utilizanendulzantes como la azlcar blanca refinada, leche en polvo y otros elementos

que afectan lasalud).

- Lo ingredientes utilizados en la elaboracién del chocolate estan libres de agentes que

perjudiquen la salud en las personas como conservantes, saborizantes artificiales,

preservantesentre otros.

- Realizar procesos de transformacion de la materia prima que mantienen las

propiedadesoriginales.

Bajo esta perspectiva, se ha planteado el desarrollo de un plan estratégico que permita

responder de forma efectiva a la demanda esperada en los proximos 5 afios. En la

siguiente tabla se presentael resumen de la produccion anual esperada para los proximos 5

afnos.
Tabla 26.

Capacidad Instalada de Produccién.

CAPACIDAD INSTALADA

CREMIENTO
Produccion hora dia Empacadores Total Und mes ano ANO A ANO
Unidades aiio 1 60 480 2 960 19.200 230.400
Unidades afio 2 60 480 3 1.440 28.800 345.600 50%
Unidades afio 3 60 480 4 1.920 38.400 460.800 33%
Unidades aiio 4 60 480 5 2.400 48.000 576.000 25%
Unidades afio 5 60 480 6 2.880 57.600 691.200 20%

Referencia. Elaboracion propia

Segun la tabla anterior, se observa un crecimiento afio a afio en la capacidad de

produccidn instalada, con lo cual proyecta las pretensiones que tiene la empresa en el mediano

plazo. De acuerdo con la capacidad instalada, al segundo afio se espera tener un crecimiento del

50% de laproduccidn y se espera que a partir del tercer afio las tasas de crecimiento bajen de

forma escalonada hasta lograr el objetivo propuesto. Lo anterior implica realizar acciones
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estructuralesen el proceso de fabricacion que permitan llegar a las cifras deseadas.
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Tabla 27.
Puestos de trabajo
Puesto de trabajo
N.O
Denominacion | trabajadores Salario Observaciones
o ] El encargado de Compras, produccién, logistica,

Administrativo 1 $2.000.000 )
esta persona es el mismo representante legal

Comercial Auto Ventas, creacion y todo lo que conlleva esta area en

1 $1.600.000

venta una empresa
Es externo como esta en al organigrama que esta en

Contador 1 $2.000.000 )
el trabajo

Operarios 2 $2.000.000 produccion y Planta

Auxiliar de Encargado de En bodega y alistamiento de los

1 $1.000.000 ) o )
Bodega pedidos solicitados por el comercial
6 $ 8.600.000

Referencia. Elaboracién propia

7. Aspectos Organizacionales y Legales

7.1. Analisis estratégico.

Mision

Ser una empresa lider en la comercializacion de chocolate artesanal, con innovacién en

productos derivados del cacao con altos estandares de calidad, generando desarrollo local con

impacto global, mediante el desarrollo sostenible, impactando productiva, social, ambiental y

econdmicamente al sector rural, garantizando condiciones de trabajo dignas y de seguridad

alimentaria.

Vision

Ser en el afio 2027 una empresa reconocida en el mercado de los chocolates artesanales con un

alto componente de innovacién y calidad, bajo un modelo de sostenibilidad de valor compartido

hacia los productores de cacao, contribuyendo al crecimiento social, econdmico y ambiental en

el sector rural; orientado hacia una excelente atencién y servicio al cliente, con respaldo y




mantenimiento postventa.

Valores

» Confianza — Generada a partir vinculos creados entre productor, integrador y cliente
aliado.

« Compromiso — Interno y con nuestros aliados (productores, clientes, colaboradores),
creando relaciones consolidadas a largo plazo.

* Respeto — a todo nivel, con todos los que integran la familia Cacao Artesanal del Huila 'y
con la naturaleza.

» Honestidad — en los procesos y actuaciones, siendo claros y transparentes en nuestro
quehacer diario.

» Trabajo en equipo — creando sinergias entre colaboradores, productores, aliados, clientes,
empoderando a las personas en el SER.

* Innovacién — en todo lo que se emprenda, con beneficio econémico, social y ambiental.

Tabla 28.
Anadlisis DOFA.
FORTALEZAS IMPACTO Como Mantenerlas
Variedad de presentacionesy Le permiten al cliente Innovando cada dia en los

sabores

Implementacion de
agricultura orgénica de la
materia prima

Conocimientos y experiencia
en el &rea administrativa y
comercial

Mercado definido

Calidad
DEBILIDADES

Sostenibilidad de la
Produccion por materia

disfrutar de una amplia gama
de productos de calidad.
Proteccion  del medio

ambiente,  bienestar vy
proteccién de los
trabajadores, calidad del

producto, sostenibilidad de
la produccion

Manejo eficiente de la
empresa, productividad y
calidad del producto.
Comercializacion segura del
producto

Mercado seguro y precio
estable

IMPACTO
Reduccion en la
productividad

procesos y calidad del
producto.

Verificando con lista de
chequeo el cumplimiento de

los PCC

Capacitacién constante y
adquisicion de experiencia.

Brindando un producto de
calidad que cumpla con las
expectativas del cliente
Aplicando la NTC 1252

Como Superarlas
Planeacién eficiente de los
recursos
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prima
Recursos
Limitados

Infraestructura insuficiente
OPORTUNIDADES

Productiva

Certificacién de produccion

orgénica de los proveedores
Mercado Insatisfecho

AMENAZAS
Competencia

Fluctuacién de Precios

Orden publico

Financieros

Normatividad de la Cadena

Limitaciones en compra de
productos, pagos.

No cumplimiento de la
resolucion

IMPACTO
Apoyo de
gubernamental
privada.
Aumento en la productividad
Yy mejores precios
El producto se hace mas
comercial por la poca
demanda

IMPACTO
Importante posicion de la
competencia en el mercado

sector
y empresa

Incremento del precio de la
materia prima principal,
cacao, por desabastecimiento
0 especulacion.

Interrupcion en la cadena de
proveeduria 'y
comercializacion por
factores ajenos a la empresa.

Buscando otras fuentes de
ingresos 'y financiacion.
Maximizacion de recursos y
proyecciones de venta y
produccién.
Plan de inversion
escalonado.

Como Aprovecharlas
Participar en programas y
politicas del sector

Buscando nuevos mercados
especializados
Aumentando la capacidad
productiva y comercial de
productos con innovacion
Como Superarlas
Implementado un plan de
accion  con productos
innovadores artesanales, de
calidad, precio y servicio
orientado al cliente.
Estableciendo una clara
estructura de costos 'y
acuerdos de proveeduria de
valor compartido a largo

plazo
Estableciendo redes alternas
de proveeduria y

comercializacion.

Referencia. Elaboracién propia

Tabla 29.

Matriz de estrategias FA-DO-DA-FO

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Variedad de
presentaciones y sabores

2. Implementacion de
agricultura organica de la

1. Sostenibilidad de la
Produccion por materia
prima

2. Recursos financieros




materia prima

Conocimientos y
experiencia en el area
administrativa y
comercial

Mercado definido
Calidad

limitados

3. Infraestructura insuficiente

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Competencia
2. Fluctuacion de precios

3. Orden publico

. Implementar un plan de

accion con productos
innovadores artesanales, de
calidad, precio y servicio

orientado al cliente.

. Establecer una clara

estructura de costos y
acuerdos de proveeduria de
valor compartido a largo

plazo.

a. Desarrollar una planeacion
eficiente de los recursos,
mediante un plan

estratégico de gestion.

b. Buscar otras fuentes de
ingresos y financiacion,
maximizando recursos y
estableciendo metas de
crecimiento en ventas y

produccion.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Normatividad de la Cadena
Productiva

2. Certificacion de
produccion organica de los
proveedores

3. Mercado insatisfecho

Encontrar nuevos
mercados especializados,
para aumentar la
capacidad productiva 'y
comercial de productos

con innovacion.

a. Participar en programas y
politicas del sector, para
el fortalecimiento

empresarial y gremial.

Referencia. Elaboracién propia
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7.2. Estructura organizacional.
Figura 74. Organigrama.
JUNTA DE SOCIOS
ADMINISTRADOR
CONTADOR
AREA DE
PRODUCCION AREA COMERCIAL
1 1 I
e ——
OPERARIOS AUXILIAR DE VENDEDOR
PRODUCCION BODEGA COMERCIAL
Referencia. Elaboracion Propia.
Tabla 30.
Perfiles y funciones.
AREA CARGO FUNCIONES PERFIL

Administrativa Administrador

(1 Empleado
de planta y
contrato
término
indefinido)

Produccion Operarios de

Produccién

Representante Legal

Planear, Ejecutar, Organizar y
Evaluar los procesos
administrativos de la empresa.
Entrega de proyecciones e
informes de produccion, calidad
y costos.

Asignacion de actividades a
operarios de produccion.

Toma de decisiones proceso
productivo.

Solicitar y controlar el material
del que se va a trabajar.

Definir como se realizara la
produccion, como se llevara a
cabo, como se ejecutara y cuanto
tiempo tomara hacerla.

Profesional en
Administracion de
Empresas y/o Ingenieria
Industrial; lider,
responsable, organizado
y manejo de personal.
Con  experiencia en
manejo de sistemas de
produccién.

Poseer conocimientos y
experiencia en
produccién de alimentos.
Respetuoso, honrado,
puntual, manejo de
personal, responsable y




Técnica

Comercial

Auxiliar
Bodega

Vendedor
Comercial

de

Establecer los métodos y tiempos
de trabajo para la elaboracion de
los productos.

Realizar todo lo relacionado a la
Produccion.

Mantener el é&rea de trabajo
aseada.

Brindar soporte a la produccion
de chocolates.

Llevar un control sobre la
produccién que se lleva a bodega
y a distribucion.

Colaborar con las tareas de
organizacion en el area.

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 red de
comercializacion para reportar lo
productos que se van agotando.
Retroalimentar a los clientes
sobre las bondades del producto
comercializado.

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 dinamico, estar
pendiente de los clientes.

observador.

Experiencia en el sector
y el area, minimo de 1
afo.

Tener criterio propio y
actitud ética.

Ser inquisitivo y saber
escuchar.

Ser buen observador.
Tener capacidad de
comunicacion y buena
expresion oral y escrita.
Tener vision a la vez que
filosofia préctica.

Poseer un carécter
decidido y disposicion al
riesgo.

Poseer capacidad de
analisis, y trabajo en
equipo.

Experiencia en el sector
y el area, minimo de 1
afo.

Persona con
conocimientos en ventas
y atencion al cliente.
Tener criterio propio y
actitud ética.

Ser inquisitivo y saber
escuchar.

Ser buen observador.
Tener capacidad de
comunicacion y buena
expresion oral y escrita.
Tener vision a la vez que
filosofia préactica.

Poseer un carécter
decidido y disposicion al
riesgo.
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Administrativa Contador

Mantener organizado el espacio Poseer capacidad de

de los productos. andlisis, y trabajo en
equipo.

Prestar el Servicio de Contador Publico con

contabilidad de la empresa. experiencia minimade un
afio.

Referencia. Elaboracion propia

7.3 Esquema de gobierno corporativo.

CACAO ARTESANAL DEL HUILA sera una sociedad de Capital o persona juridica, la figura
es la de Sociedad por Acciones Simplificadas — S.A.S., segun la Ley 1258 de 2008; la actividad

econOmica principal seré elaboracion de cacao, chocolate y producto con codigo ClIU C1082 y

se registrara en la Camara de Comercio de Bogota. Para la constitucion de la empresa se requiere

hacer lo siguiente:

Tabla 31.
Esquema gobierno corporativo.

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

Elegir Nombre de la Empresa

Es necesario comprobar en el RUES si el
nombre de su empresa esta disponible. Una
vez esto lo haya hecho puede continuar su
proceso.

Alistamiento de documentos
Necesarios

Documento privado que confirme la
Constitucion de la empresa.

Certificado de existencia: Deber ser expedido
por el funcionario competente del domicilio
de la sociedad.

Cédula/Pasaporte y fotocopia de la persona
que se constituye como representante legal.
Conceder el poder de un abogado o a una
persona natural para actuar en nombre del
inversionista.

Se debe definir los estatutos de la sociedad
que va a ser constituida.

Obtener el Pre-RUT.

Tener el formulario GUnico empresarial.




Inscripcion de la empresa Para la creacion de una empresa S.A.S en
Colombia es necesario la inscripcion en la
Camara de Comercio. Es muy importante
asegurarse de tener todos los documentos
necesarios mencionados anteriormente para
poder realizar esta inscripcion.

Obtener una cuenta de ahorros Se debe crear una cuenta de ahorros a nombre
de la empresa. Para esto usted debe tener los
documentos requeridos por el banco que haya
elegido.

Obtencion de RUT Para obtener el RUT definitivo es necesario la
cedula del representante legal, registro
mercantil y cuenta de ahorros que usted abrid
anteriormente.

Se debe registrar al representante legal de la
empresa ante la DIAN

Registro ante la DIAN Una vez la empresa esté registrada con la
Céamara de Comercio, el representante legal
deber ser registrado ante la DIAN para ser
reconocido legalmente y ser autorizado para
firmar los impuestos.

Firma digital Al momento de crear una empresa en
Colombia comUnmente se usa una firma
digital. Esto es una forma legal de tramitar
documentos por medio electrénico,
facilitando el proceso y reduciendo costos.

Referencia. Elaboracion propia

Normatividad tributaria:

Con la formalizacion de la empresa se adquieren responsabilidades tributarias y esto
conlleva a la presentacion y pago de impuestos nacionales; 05. Impuesto de Renta y
complementario régimen ordinario, 07. y 09. Retencidn en la fuente, 11. Ventas régimen comun,
14. Informante de Exdgena y 35. Impuesto sobre la renta. Los productos que ofrecera la empresa

estan exentos de IVA, pero si se debe presentar la declaracion correspondiente.

Actualmente la Ley 2010 de diciembre de 2019 denominada de crecimiento econdmico
adopta importantes disposiciones para la promocion del crecimiento econémico, el empleo, la

inversion, el fortalecimiento de las finanzas pablicas, la progresividad, la equidad y la eficiencia
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del sistema tributario. En cuanto al impuesto de renta la reforma tributaria estipula, este impuesto
bajara del 33% al 32% en 2020, a 31% en 2021 y a 30% en 2022.

Se mantiene el Régimen Simple de Tributacion, es una alternativa muy interesante para
pequefias empresas que quieran pagar tarifas fijas que agrupen todos los impuestos. Los
beneficios son no solo econémicos, sino también en tiempo de preparacion de impuestos. Las
empresas podran deducirse el 120% de los pagos realizados a trabajadores que: Estén trabajando
por primera vez. Esta certificacion la expide el Ministerio de Trabajo, tengan menos de 28 afios,
sean contratados despues de la vigencia de la Ley. La deduccién maxima por empleado sera de
$4.094.805.

Respecto al mecanismo de facturacion electrénica se rige por el Decreto 358 de 2020; Se
empleara el sistema gratuito de la DIAN para la generacion de la factura electronica. Para
obtener la resolucion de facturacion, mecanismo y firma digitales se debe solicitar una cita por
medio virtual o telefénico. El software de gestioén contable sera de propiedad del contador
publico que se contrate y el valor de los servicios estara inmerso en la remuneracion mensual que

se le haga.

Normatividad técnica (Permisos, licencias de funcionamiento, registros, reglamentos):

Los permisos requeridos el funcionamiento de la empresa son el Uso de Suelos que se debe
solicitar en la Alcaldia Municipal y se rige por el Acuerdo Municipal que define el Plan Basico
de Ordenamiento Territorial del Municipio de Bogota. La empresa tendra el Registro Sanitario
del Predio expedido por el INVIMA dando cumplimiento a la Resolucidn Notificacién Sanitaria.
NUmero consecutivo asignado por la autoridad sanitaria competente, mediante el cual se autoriza
a una persona natural o juridica para fabricar, procesar, envasar, importar y/o comercializar un
alimento de menor riesgo en salud publica con destino al consumo humano (Verificar
clasificacion de Alimentos en Resolucion 719 de 2015 del Ministerio de Salud y Proteccion
Social). Tendra una vigencia de diez (10) afios y podra ser renovada sucesivamente por periodos
iguales. La solicitud de renovacion la debera realizar el titular de la notificacion, tres (3) meses

antes de la fecha de su vencimiento.



Normatividad laboral:

En el &mbito laboral la normatividad vigente se rige por el Codigo Sustantivo del Trabajo,
el objetivo es lograr la justicia en las relaciones que surgen entre empleadores y trabajadores,
dentro de un espiritu de coordinacién econémica y equilibrio social. En este codigo se
contemplan las modalidades de contratacion, jornadas laborales, sueldos, salarios, incapacidades
laborales, dotaciones y otras disposiciones en materia laboral. El Decreto 1295 de 1994
determina la organizacion y administracion del Sistema General de Riesgos Profesionales.

El talento humano contratado a término indefinido sera afiliado a salud, pension, ARP,
Fondo de Cesantias, contara con seguridad en el trabajo, Afiliados al Sistema de Seguridad
Social (articulo 48 de la Constitucion Politica de Colombia, Ley 100 de 1993, Ley 1122 de 2007,
Ley 797 de 2003, Decreto 4982de 2007, Ley 776 de 2002, Ley 1562 de 2012). Para las personas
vinculadas por contrato de prestacion de servicio, debera tener una vinculacién a la seguridad
social como trabajador independiente. Se dara cumplimiento al Decreto 1072 de 2015 por el cual
se expide el decreto Unico reglamentario del sector laboral. Los trabajadores que se vinculen por
jornales se les pagaran pension, ARL, caja de compensacion familiar y deberan estar vinculados
al sistema de salud con el régimen subsidiado y podran laborar maximo 20 dias al mes; lo

anterior, fundamentado en el Decreto 2616 de 2013.

La ley 1819 de 2016 en el articulo 65 en el que se adicion0 el articulo 114-1 al Estatuto
Tributario (E.T), qued6 determinado que las empresas deben ser excluidas de realizar los aportes
fiscales de salud. Las entidades calificadas en el Régimen Tributario Especial estaran obligadas a
realizar los aportes parafiscales y las cotizaciones de que tratan los articulos 202 y 204 de la Ley
100 de 1993y las pertinentes de la Ley 1122 de 2007, el articulo 7° de la Ley 21 de 1982, los
articulos 2°y 3° de la Ley 27de 1974 y el articulo 1° de la Ley 89 de 1988, y de acuerdo con los
requisitos y condiciones establecidos en las normas aplicables. Esos aportes se realizaran al
SENA, ICBF y CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR.

EL Decreto 1072 DE 2015 dictan disposiciones para la implementacion del Sistema de

Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo (SG-SST). Los objetivos generales del Sistema
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General de Riesgos Laborales son la promocion de la seguridad y salud en el trabajo y la
prevencion de los riesgos laborales, para evitar accidentes de trabajo y enfermedades laborales,
en el que se incluye los Protocolos de Bioseguridad. El presente decreto tiene por objeto definir
las directrices de obligatorio cumplimiento para implementar el Sistema de Gestion de la
Seguridad y Salud en el Trabajo - SG-SST, que deben ser aplicadas por todos los empleadores
publicos y privados, los contratantes de personal bajo modalidad de contrato civil, comercial o
administrativo, las organizaciones de economia solidaria y del sector cooperativo, las empresas
de servicios temporales y tener cobertura sobre los trabajadores dependientes, contratistas,
trabajadores cooperados y los trabajadores en mision.(Decreto 1443 de 2014, Sistema de Gestidn
de Seguridad y Salud).

El disefio y la implementacion del Sistema de Gestion en Seguridad y Salud en el Trabajo
es una metodologia secuencial y ldgica con etapas de organizacion, planificacion, ejecucion y
mejora continua, que posiciona la organizacién con solidez , garantias, imagen ante los
trabajadores, clientes, visitantes y la comunidad en general, fortaleciendo a la organizacion como
una empresa rentable, con infraestructura, confortable para trabajar, reconocida por su
compromiso en la proteccion del talento humano, el bienestar de sus familias. Implementacion

de Protocolos de Bioseguridad frente a las medidas del Covid19.

La jornada laboral ordinaria es de 48 horas semanales las cuales pueden ser distribuidas de
lunes a sabado, diurna para personal vinculado por némina, para las personas vinculadas por

prestacion de servicios el horario es segun las actividades acordadas.

Normatividad ambiental:
La empresa tendrd un componente de gestién ambiental; la normatividad para tener en
cuenta en la ejecucidn del proyecto se fundamenta en la Constitucién Politica de Colombia en los
articulos 79, 80, 95 donde se establecen los derechos y deberes de los colombianos respecto al

medio ambiente.

El Codigo Sanitario Nacional o Ley 9 de 1979; que dicta medidas sanitarias, tendientes a la

proteccion del medio ambiente, suministro de agua, vigilancia y control epidemioldgico,



desastres, residuos solidos, aguas residuales, emisiones atmosféricas: esta Ley se complementa

con diferentes Decretos reglamentarios para cada uno de los temas propuestos.

8. Aspectos Financieros

Proyeccion de ingresos
Para construir la proyeccion de ingresos se inicia con la investigacion del publico objetivo,
adquiriendo datos de la secretaria distrital de planeacion de Bogota. (Secretaria distrital de

planeacion, 2014)

Teniendo las siguientes consideraciones; hombres y mujeres que conviven en las
localidades de Candelaria, Teusaquillo, chapinero y Usaquén, entre edades de 15 afios a 65 afios,

que pertenecen a los estratos del 3 al 6 de la ciudad de Bogota.

Para conocer la intencion de compra del pablico objetivo encontrado en la investigacion
que arrojé como resultado 284.154 personas. Se realiz6 una encuesta que permitio saber que el
56,6% de las 81 personas de muestra, encuestadas, respondieron positivamente, a estar

dispuestos a comprar el producto.

El consumo Per cépita de cacao de origen en Colombia, también fue un dato que

permitié acercarnos a una proyeccion de ingresos, lo mas real posible.

Aplicando la informacion acumulada, el mercado total es de 48.249 Kilos anualmente, de
los cuales, al incursionar al mercado, se lograra una participacion del 15.52%. esta participacion
esta dada por la capacidad instalada, que con una linea de empaque y tres operarios es de 7.488

kilos anualmente.

Tabla 32.
Ingresos.
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Referencia. Elaboracion propia

Figura 75.
Distribucion poblacidn, intencidén de compra, mercado meta.

= Poblacion = Intencién de Compra Mercado Meta

Referencia. Elaboracién propia

Proyeccién de costos

Para construir la proyeccion de costos, se identifica la materia prima como el costo méas
importante del proyecto, la cual se le comprara a los cacaoteros de la region del huila. Este
proceso es parte fundamental, por que aporta a un cambio radical en la poblacion campesina, que
encuentra una oportunidad en la restitucion de cultivos, se les comprara cacao de 58% - 65% y
70% de cacao, caja de 20 kilos.

También se tuvo en cuenta los insumos, como material de empaque que hace parte clave de
la propuesta de valor del producto, porque son hechos a base de cafia de azlcar, totalmente

biodegradable.



Se captaron los costos preoperativos de la planta de empaque y finalmente la nGmina
operativa, que consta de dos operarios y el auxiliar de bodega, que participaran activamente en el

proceso operativo.

Tabla 33.
Costos.
1 COSTOS DE PRODUCOON ]
1. Misteria prima insumos |
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DISTRIBUCION INSUMOS VS MATERIA PRIMA

Fuente, Elaboracion Propia

Proyeccién de gastos
Para construir la proyeccion de gastos, se desagregaron en tres fases.

o Gastos de Ventas
e Gastos Administrativos
o Gastos Financieros

Gastos de Ventas

Estos gastos estdn compuestos por la némina del vendedor Auto venta con un salario

minimo legal vigente y sus respectivas prestaciones sociales, mas unos incentivos comerciales.

Las estrategias de marketing descritas anteriormente, como participacion en ferias,
degustaciones, impulso, marketing digital y marketing directo, por ultimo los gastos de
tercerizacion como renting de la camioneta tipo carri, para realizar el proceso de Auto venta. Y la

transformacion de la materia prima a moneditas con la dimension de 5 milimetros.

Tabla 34.
Nomina.
1. Nomina
ventas
SALARIOS VENTAS
CARGO CAN;'DA SUELDO SEGURIDAD SOCIAL Véﬁé‘g' PARA | 1oTAL




PENSIONE SALU FISCAL
S ARL ES
VENDEDOR
AUTOVENT 1 $ 1.000.000 $120.000 85.000 $5.220 | $41.600 | $90.000 | $1.635.592
A )
GRAN
TOTAL | $1.635.59
$19.627.1
ANUAL | 04
Incentivos
comerciales
Gasto
Incentivo mensual Gasto anual
Bonos x Clientes Nuevos $ 208.333 $ 2.500.000
TOTAL $ 208.333 $ 2.500.000
Tabla 35.
Promocion.

3. Promocién

3.1 PUBLICIDAD

CANTIDAD .
CANTIDAD VARIACION DE
MEDIO CANAL PRESUDPAL\JESTA GASTADA PRESUPUESTO
FERIA CHOCO SHOW Presencial $4.000.000 $4.000.000 $4.000.000
$4.000.000,00 $4.000.000,00 $4.000.000,00
Impulsadoras
Activacion de Impulso en la $480.000 $480.000 $480.000,00
Feria »
Degustacion
$1.556.606 $1.556.606 $1.556.606,00
Cats . Descripcion de
atéalogos Fisicos g
Beneficios $500.000 $500.000 $500.000,00
$2.536.606,00 $2.536.606,0 $2.536.606,00
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universidad

CANNPAD CANTIDAD VARIACION DE

GASTADA PRESUPUESTO

ESTRATEGIA TACTICA | PRESUPUESTA
DA

Entrenamiento de -
Capacitaciones

Comercial $500.000 $500.000 $500.000,00
Material POP Flayers

$3.400.000 $3.400.000 $3.400.000,00
Kits Gerentes,
Administradores, Relaciones
Compradores, Duefios y Publicas
Clientes Fieles $500.000 $500.000 $500.000,00

$4.400.000,0 $4.400.000,0 $4.400.000,00

DIGITAL *

CANTIDAD .
A CANTIDAD VARIACION DE
ESTRATEGIA TACTICA PRESUPAl\JESTAD GASTADA PRESUPUESTO

Disefio (Diagramacion -
magquetacion)
$4.600.000 $4.600.000 $4.600.000,00
Pagina Web Google Seach
$1.460.000 $1.460.000 $1.460.000,00
Contenido - Videos -
Produccion $3.800.000 $3.800.000 $3.800.000,00
Facebook - Video Stories
$1.860.000 $1.860.000 $1.860.000,00
Facebook- Carrusel $2.200.000 $2.200.000 $2.200.000,00
Redes Sociales Instagram - Video Stories
$2.450.000 $2.450.000 $2.450.000,00
Instagram - Stories Post
$1.680.000 $1.680.000 $1.680.000,00
Menciones Influencer $2.100.000 $2.100.000 $2.100.000,00
Influencers L, i
Participacién Contenido
Influecer $3.200.000 $3.200.000 $3.200.000,00
Portales .
Especializados Acrticulos - Expertos
$780.000 $780.000 $780.000,00

$24.130.000,00 $24.130.000,00 $24.130.000,00




Gastos de Administracion

La construccion de estos gastos administrativos se desagrega la ndmina administrativa, que

consta de un administrativo y un contador, el monto del canon de arrendamiento de la bodega y

sus respectivos servicios publicos.

Tabla 36.

Gatos administrativos.
1. Nomina
administrativa

SALARIOS ADMINISTRATIVOS

SEGURIDAD SOCIAL VACACIONE PARA
CARGO . S EoAlLE TOTAL
PENSIONES | SALUD ARL S
ADMINISTRATIVO $ 240.000 $170.000 | $10.440 $83.200 $180.000 | $3.036.840
CONTADOR $ 240.000 $170.000 | $10.440 $ 83.200 $180.000 | $3.036.840
GRAN
TOTAL $6.073.680
ANUAL | $72.884.160
2. Arriendos
| Bodega con oficinas | $ 2.500.000 | $30.000.000
3. Servicios publicos
Agua $ 1.000.000 $ 12.000.000
Luz $2.000.000 $ 24.000.000
Gas $ 100.000 $ 1.200.000
Internet $ 400.000 $ 4.800.000
total $ 3.500.000 $ 42.000.000
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Gastos Financieros

La necesidad de apalancamiento financiero es alimentada por los costos operativos

nominas, marketing mix y gastos fijos. Donde la necesidad es de $300 millones con un aporte de

los socios de $131.522.186.
Tabla 37.
Gastos financieros.
INTERES 12%
NECESIDAD MESES VALOR
COSTOS OPERATIVOS 6.0 $ 187,554,080
NOMINAS 6.0 $ 75,696,288
MARKETING MIX 6.0 $ 132,271,818
GASTOS FIJOS 6.0 $ 36,000,000
TOTAL $ 431,522,186
INVERSION DE LOS SOCIOS $ 131,518,817
VALOR PARA
FINANCIAR $ 300,003,369
APALANCAMIENTO
AMORTIZACIO
INICIAL INTERES N CUOTA FINAL
ANO 0 $300,003,369.0
2023 $300,003,369.0 $ 36,000,404.3 $ 47,223,449.9 $ 83,223,854.2 $252,779,919.1
2024 $252,779,919.1 $ 30,333,590.3 $ 52,890,263.9 $ 83,223,854.2 $199,889,655.2
2025 $ 199,889,655.2 $ 23,986,758.6 $ 59,237,095.5 $ 83,223,854.2 $ 140,652,559.7
2026 $ 140,652,559.7 $ 16,878,307.2 $ 66,345,547.0 $ 83,223,854.2 $ 74,307,012.7
2027 $ 74,307,012.7 $ 8,916,841.5 $ 74,307,012.7 $ 83,223,854.2 $ -

Referencia. Elaboracion propia.

Inversiones

Tabla 38.
Inversiones.

2. Costos Pre Operativos

INVERSION INICIAL

Tipo De Activo

DESCRIPCION

Valor unitario | Cantidad

Valor Total




Construcciones (Oficina y bodega) | Divisiones de la Planta $ 532,000 4 $ 2,128,000
Construcciones (Oficina 'y bodega) | Divisiones en la Oficinas $ 720,000 4 $ 2,880,000
Construcciones (Oficina 'y bodega) | Zona de Asepsia en Planta $ 1,200,000 1 $ 1,200,000
Maquina y equipo Mese_xs Modulares en Acero

Inoxidable $ 300,000 6 $ 1,800,000
Maquina y equipo Selladora Industrial vertical $ 3,500,000 1 $ 3,500,000
Maquina y equipo Grameras Industriales $ 42,900 4 $ 171,600

i ra pr )

Fntllgr?r?;c?c’?na proceso e Teléfonos $ 200,000 4 $ 800,000
Fn?‘g:r%);c?c?;a proceso de Computador mesa con CPU $ 1,500,000 4 $ 6,000,000
Licencias de Microsoft Licencia para los computadores $ 350,000 1 $ 350,000
Sistema de Inventarios. Sistema con modulos de Inv. -

contable $ 6,500,000 1 $ 6,500,000
!Equipos para proceso de Celular
informacion $ 700,000 5 $ 3,500,000
o 00 68 Televisor 40 Pulgadas $1500000 |1 $ 1,500,000
Escritorios, sillas y estanteria Escritorios Modulares $ 1,200,000 4 $ 4,800,000
Escritorios, sillas y estanteria Sillas Ergondmicas $ 500,000 4 $ 2,000,000
Escritorios, sillas y estanteria Archivadores metalicos $ 800,000 4 $ 3,200,000
Escritorios, sillas y estanteria Estanteria Modular $ 100,000 7 $ 700,000
Red de cableado Estructuradado y | Red de cableado Estructurado y
Eléctrico Eléctrico $ 2,000,000 1 $ 2,000,000

TOTAL $ 24,444,900 $ 43,029,600

Capital de trabajo

El capital de trabajo es un rubro con el que cuenta el negocio para funcionar todos los dias,

el cual se utiliza para compra de materias primas, pago de sueldos, servicios publicos,

arrendamientos, etc. Y estos dineros se obtendran de un apalancamiento financiero

Indicadores financieros

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio permite evidenciar cuantas unidades debe vender el negocio para cubrir los

costos exactamente
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PE =
COSTOS FIjOs

Preclo unitario de venta - Costo unitario de venta

Materia prima + Insumos + Nomina Operativa = $ 433.989.472
$2.242
=193.572 Unidades

TIR (Tasa Interna de Retorno)

Este indicador financiero es la maxima tasa de descuento que un proyecto puede tener. A
continuacion, se presentan los flujos de caja futuros del afio 0,1,2,3,4,5. Lo cual al aplicar la
férmula de la TIR el resultado es de 63% esta tasa nos indica un proyecto aceptable, porque al

comparar esta tasa con un costo de oportunidad de 25% es mas favorable invertir en el proyecto.

Tabla 39.
Evaluacion financiera.

UTILIDAD
NETA

-$ 118,744,098
-$ 26,714,660
$ 141,756,762
$ 162,660,818
$ 184,972,360
$ 208,775,091

O

g s w|N |k o=

VPN $ 178,066,942
TIR 33%
TIO 25%

Referencia. Elaboracion propia

VPN (Valor actual Neto)

Luego de medir los flujos futuros de los ingresos y egresos, y restar la inversion inicial,

arroja una ganancia de $178.066.942, el proyecto es viable.

Fuentes de Financiacion



Este emprendimiento requiere de un esfuerzo de caja de 431 Millones COP este valor
representa el gasto de la materia prima, insumos, némina y gastos generales de los primeros 6
meses de funcionamiento, realizando analisis financieros frente a las entidades bancarias el tope
maximo a acceder mediante un crédito es de 300 Millones COP a una tasa de interés del 12%
efectiva anual representando el 70% del requerimiento, el 30% restante serd invertido por cada

uno de los 3 socios de la compafiia en porciones de 10%.

Figura 76. Fuentes de financiacion.

INVERSION DE LOS SOCIOS - $131,518,817

Referencia. Elaboracion propia.

Evaluacién financiera

El proyecto se caracteriza por tener un reto grande en los 6 primeros meses de inicio pues
existen compras de materia prima, cierre de negocios y expectativas con los proveedores y
clientes que requieren de un gasto monetario, sin embargo, luego de analizar los mercados,
precios y productos competitivos y otros aspectos, simulamos una evaluacion de los 5 primeros

afios de Cacao artesanal de Huila de la siguiente manera

Tabla 40.
Estado de pérdidas y ganancias.

| ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
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VALOR/ANO 1 2 3 4 5
Ingresos $ 973,440,000 $ 1,024,483,300 $ 1,078,203,106 $1,134,739,764 $ 1,194,240,979
Costos $ 477,019,072 $ 449,158,678 $ 463,441,924 $ 478,179,378 $ 493,385,482
UTILIDAD
BRUTA $ 496,420,928 $ 575,324,621 $614,761,182 $ 656,560,387 $ 700,855,497
Gastos Admon $ 144,884,160 $ 149,491,476 $ 154,245,305 $ 159,150,306 $ 164,211,286
Gastos Ventas $ 286,670,740 $ 109,517,234 $ 112,999,882 $ 116,593,278 $ 120,300,944
Depreciacion $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800 $ 21,514,800
UTILIDAD
OPERACIONAL $ 43,351,228 $ 294,801,112 $ 326,001,195 $ 359,302,003 $ 394,828,467
Gastos
Financieros $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854 $ 83,223,854
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTOS -$ 39,872,626 $ 211,577,257 $ 242,777,341 $ 276,078,149 $ 311,604,613
Impuestos -$ 13,157,967 $ 69,820,495 $ 80,116,522 $ 91,105,789 $ 102,829,522

UTILIDAD NETA

$ (26,714,659.5)

$ 141,756,762.4

$ 162,660,818.3

$ 184,972,359.6

$ 208,775,090.5

Referencia. Elaboracién propia

En la figura anterior se muestra un ingreso sustancial en el primer afio de salida a ventas,

sin embargo aunque la utilidad bruta es del 49% de las ventas existen otros factores que

disminuyen esta utilidad y méas aun con los gastos del primer afio como la adecuacion de

oficinas, el gasto fuerte de publicidad y mercadeo que representa un 30% de las ventas, es por

ello que el primer afio se generan perdidas de 26 Millones COP, es un 2 % de las ventas en

pérdidas que aunque no significa un detrimento al patrimonio, si alerta de gastos fuertes en el

primer afio de operacion.

Figura 77.

Distribucion estado pérdidas y ganancias.




$21,514,800 $ 83,223,854

S 286,670,7V
= |[ngresos

m UTILIDAD BRUTA
Gastos Admon S 144,884,160

L @

$496,420,928

)

-

973,440,000

D

Referencia. Elaboracién propia

En caso de que la idea no sea exitosa ¢ Cual es mi plan de salida de la inversion?

Considerando el caso, que la idea tenga mucho menos impacto del esperado y que se torne
dificil el mercado, propondriamos vender la idea de negocio a nuestros socio-proveedores del
departamento del huila, esto debido a que el propdsito de la compafiia nace con la vision del
apoyo a los cacaos cultores de la region y en ese sentido dejariamos en manos de los que

necesitan resaltar su producto desde los campos nuestra idea de negocio.

En caso de que la idea sea exitosa ¢ Cual es mi plan de salida de la inversion?

En caso de que nuestra idea sea exitosa, no consideramos un plan de salida por lo menos en
20 afios de existencia y es que mas alla de un andlisis financiero de 5 afios para saber si es viable
0 no el negocio, existe todo un contexto con un propésito social y sostenible y mas alla de los 5
afios si la idea genera valor y gran aceptacion en la comunidad muy pronto estariamos
expandiendo nuestra marca a mercados internacionales como los estados unidos y Europa,

lugares en donde el cacao de alto porcentaje de concentracion es bastante valorado y consumido.

Figura 78.
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Modelo de enfoque de sostenibilidad.

Dimensién
de

Gobernanza

Beneficios mutuos Aliados Estratégicos

Negocios Inclusivos

Capacitacion Red de Comercializacidn

Comercio Justo

Dimension

OFERTA Ambiental

Enfoque de Dimensidn

Sostenibilidad Econémica DEMANDA

Cadena de Valor Compartido

Acompafiamiento Técnico Capital Relacional

Dimension

Social

Referencia. Elaboracion propia

Activos del valor compartido — “Emprendiendo con Propésito”
« VALOR E INCLUSION SOCIAL
» Desarrollo Comunitario
 INCLUSION AMBIENTAL
* Programas Repoblamiento Especies Nativas y Frutales
« Manejos Integrados Ambiental
» Potabilizacion del Agua en las fincas
« INCLUSION ECONOMICA
» Gestion de Proyectos
» Precios Justos — Bonificaciones por Calidad
 Certificaciones
* VALOR OCULTO — DESARROLLO CIRCULAR
* Valor Compartido

* ldeas Disruptivas



Dimension Social.

Cacao Artesanal del Huila tendré un impacto social positivo mediante el enfoque de valor
compartido donde los protagonistas de esta historia son los productores; aquellos que, con sus
tradiciones ancestrales, han convertido la actividad agricola, en este caso, el cultivo del cacao, en
una opcion de vida sostenible para sus comunidades, quienes con el tiempo han visto un renacer

en el campo en estos tiempos de paz.

A traves de las historias, queremos dar a conocer las vidas de las personas que dia a dia
transforman el campo y sus vidas, gracias a la dedicacion, el esfuerzo y la energia que le ponen
junto a sus familias al INNOVAR en técnicas que permiten perfeccionar los procesos y asi poder
brindar productos de EXCELENCIA 'y lo principal, con todo el AMOR y COMPROMISO con el
medio ambiente, para garantizar una produccion sustentable, resaltando lo AUTOCTONO de
nuestra tierra.

Es asi como la empresa contribuye a la generacion de nuevos empleos responsables, al
crecimiento de pais y del bienestar de la comunidad. Las condiciones y salarios que ofrecerd la
empresa a sus empleados seran suficientes para garantizar una vida digna, de igual forma la

organizacion desarrollara actividades para armonizar la vida laboral y familiar de los empleados.

En este sentido, se proyecta que en el primer afio se haya generado 6 empleos,
directamente contratados con la empresa, aumentando los mismos en los siguientes afios
proyectados. De igual forma, la empresa apostara por la educacion de sus empleados,
otorgandoles ayudas para ampliar formacion en su area. Por tanto, nuestra empresa tendra un

impacto social sobre su entorno.

Dimension Ambiental.

Cacao Artesanal del Huila contara con una guia de buenas practicas ambientales con el fin
de que sus empleados ejecuten lo sefialado por ella, para demostrar su compromiso con el
cuidado de los recursos y el medio ambiente. Su objetivo es optimizar el consumo de recursos

naturales, asi como minimizar y controlar la generacion de residuos, y sobre todo concientizar a
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todos nuestros trabajadores de la importancia de cuidar todos los recursos.

Ademas, con el fin de ser una empresa con una alta responsabilidad social y
ambiental, Cacao Artesanal del Huila implementara un programa de prevencion y promocion

encaminado a proteger el cliente interno, externo y su medio ambiente.

En el &rea de desarrollo de la empresa se emplearan medidas preventivas en cada una de
las etapas del proceso donde todos los integrantes de la empresa seran responsables y deberan

contribuir con el buen uso de los recursos.

La empresa contara con una matriz ambiental, que introduce algunos elementos
conceptuales en relacion con el impacto ambiental producido por la ejecucion del proyecto en
cada una de sus fases. Identificacion los recursos afectados, su impacto ambiental y acciones

preventivas de control y mitigacion.

De acuerdo con las politicas internas de nuestra empresa y en pro de mitigar los impactos
ambientales que generaria el proyecto, se desarrollaran los siguientes programas con el fin de

controlar, cuidar y concientizar a todos los involucrados del negocio:

1. Implementacion de las Buenas Practicas Ambientales, el cual comprende los siguientes
programas:

a. Buenas précticas para el consumo del agua.

b. Buenas préacticas para el consumo de electricidad.

c. Buenas practicas en el uso del papel.

d. Buenas practicas de reciclaje y disposicién de residuos.
2. Implementacion de un programa de buenas practicas Higiénicas, con el fin de garantizar
el adecuado manejo de los productos, para que estos no ocasionen ningun tipo de problema en la

salud de nuestros clientes internos y externos.

3. Programa de limpieza y desinfeccion: El objetivo de implementar dichos protocolos es



estandarizar las medidas de salubridad dentro del negocio para asi garantizar de manera integra
todos y cada uno de los aspectos higiénicos del negocio, cumpliendo asi a los requerimientos
establecidos en la normatividad sanitaria vigente y garantizando un producto inocuo a nuestros

clientes.

4. Programa de Residuos Solidos: Se realiza con el objetivo de que los residuos sélidos
sean removidos frecuentemente de las areas de produccién y se dispongan de manera que se
eliminen la generacién de malos olores, el refugio y alimento de animales y plagas y que no
contribuya al deterioro ambiental y se disminuyan factores de riesgo para la inocuidad del

alimento.

Esto incluye tres procesos principales: Separacion en la fuente, Disposicion y
Almacenamiento; cuyo control es de suma importancia pues nuestra empresa quiere llegar a un
100% de separacion de la fuente de todos los residuos solidos creados durante nuestra operacion,

con el fin de contribuir al reciclaje y la disminucién de basuras.

5. Programa de Control de Plagas: Se desarrolla con el fin de minimizar la presencia de
cualquier tipo de plagas en el establecimiento, ejecutando todas las medidas necesarias para
garantizar la eliminacién y prevencién de la creacion de sitios donde los insectos y roedores
puedan anidar o alimentarse. Para ello, se contratara una empresa debidamente autorizada por la
secretaria de salud, la cual nos brinde toda la asistencia necesaria en la eliminacién y prevencion,
asi como la encargada de la fumigacion, usando siempre productos adecuados para el cuidado

del medio ambiente y todos los involucrados en la empresa.

Dimension Econdmica.

Cacao Artesanal del Huila se ubicara en la ciudad de Bogota, donde se espera impactar
positivamente al generar nuevos empleos, mejorar el ingreso econdémico de sus miembros,
ayudar al crecimiento econdémico de terceros o proveedores, con los cuales se establece vinculos
de enfoque de valor compartido, realizando retribucion econémica, social y demas beneficios

directamente a las asociaciones de productores de la region vinculada con la empresa, y ademas,
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ayudar al incremento de la economia bien sea por concepto de arriendo, pago de impuestos y

pago de servicios publicos.

Asi mismo, se generard un impacto econdmico fuerte en la economia regional, y mas ain
local, debido a que la materia prima principal (cacao) y demas insumos necesarios para poner en
marcha la empresa seran adquiridos directamente a los productores de las asociaciones Aprocalg
(Asociacion de Productores de Cacao de Algeciras) y Asopeca (Asociacion de Pequefios

Productores de Cacao de Campoalegre).

La empresa generara ingresos en el primer afio de $-26 Millones y en el quinto de $208
Millones; los cuales no solo beneficiaran a la empresa y sus duefios, sino que también beneficiara
a los proveedores, vendedores, transportadores y trabajadores indirectos de la empresa, ayudando
con el desarrollo de la region y contribuyendo al mejoramiento de la sociedad, a la vez que el
negocio crece. También, al pagar los impuestos correspondientes y demas obligaciones, se

beneficia instituciones, gremios y entidades dependientes de dichos impuestos.

Dimension de Gobernanza.

Para el logro de los objetivos y alcanzar el éxito de lo propuesto, se debe contar con la
articulacion de los diferentes actores que de una u otra forma hacen parte del modelo planteado,
para ello se cuenta con el apoyo de varias instituciones y organismos del orden local, regional,

nacional e internacional, para poder generar el modelo de sostenibilidad en mencién.

Mediante el modelo de gobernanza se genera una plataforma que encadena la produccion
del cacao desde el cultivo hasta la comercializacion, centrados en generar desarrollo local con
impacto global, realizando cadenas de valor productivo; a través del desarrollo sostenible,
impactando productiva, social, ambiental y econdmicamente al sector rural, garantizando
condiciones de trabajo dignas y seguridad alimentaria; para ello se cuenta con aliados como la
Gobernacion del Huila, la Federacion Nacional de Cacaoteros, la Red Cacaotera de Colombia, la
Agencia de Cooperacion Italiana — iila, la Agencia de Cooperacién Suiza — Swiss Contac, el

SENA, Agro savia, la Universidad Sur colombiana, Finagro, entre otros.



9. Conclusiones

La estructura del modelo de negocio posee las caracteristicas necesarias para la
implementacion de la idea en curso, posee una ubicacion definida, productos definidos, inversion
inicial requerida esquemas financieros proyectados a 5 afios y capacidad de produccion, se
concluye asi que:

Las tendencias actuales del mercado de los chocolates y confiteria cada vez estdn mas
orientadas hacia el consumo de productos saludables, con porcentajes bajos de azdcar, de
excelente calidad que ofrezcan una experiencia y que le aporten al desarrollo social de las
comunidades.

El desarrollo de comunidad a través de la contratacion directa de los cacaocultores refleja
la tendencia de la organizacion en la ejecucién de los objetivos de desarrollo sostenible, logrando
aportar al fin de la pobreza y al trabajo decente y crecimiento econémico, con unas ganancias
justas y haciéndolos participes de las decisiones del negocio.

Considerando las condiciones actuales del mercado y en especifico las del sector del cacao,
Cacao Artesanal del Huila tendra un impacto social positivo mediante el enfoque de valor
compartido donde los protagonistas son los productores, realizando retribucién econémica, social
y demas beneficios directamente a las asociaciones de productores de la regién vinculada con la
empresa; aquellos que con sus tradiciones ancestrales, han convertido la actividad agricola, en
este caso, el cultivo del cacao, en una opcién de vida sostenible para sus comunidades, quienes
con el tiempo han visto un renacer en el campo en estos tiempos de paz.

Mediante el modelo de gobernanza se genera una plataforma que encadena la produccion
del cacao desde el cultivo hasta la comercializacion, centrados en generar desarrollo local con
impacto global, realizando cadenas de valor productivo; a través del desarrollo sostenible,
impactando productiva, social, ambiental y econdmicamente al sector rural, garantizando
condiciones de trabajo dignas y seguridad alimentaria; para ello se cuenta con aliados como la
Gobernacion del Huila, la Federacion Nacional de Cacaoteros, la Red Cacaotera de Colombia, la
Agencia de Cooperacion Italiana — iila, la Agencia de Cooperacién Suiza — Swiss Contac, el

SENA, Agro savia, la Universidad Sur colombiana, Finagro, entre otros.
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Anexos

1. System Mapping
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2. Lienzo de Propuesta de Valor

LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR Product:::(; servicio: Golosina de-éﬁ;'éoiate semiamargo

Alegrias

Productos y servicios Cercania: encontrar productos saludables en todo tipo de PDV,
cercano al lugar de trabajo de vivienda, de universidad, del lugar
donde hace deporte, en el camino.

Acceso: encontrar categorias dedicadas a productos saludables en
los POV que estén cercanos

Variedad: oferta de productos saludablzs en los diferentes
momento del dia, desayuno, onces, almuerzos etc..
Sabores: productos gue garanticen buenos sabores a pesar de su
componentes saludables. LA

Dolores (frustraciones)

*Distancia: Desplazarse grandes distancias para conseguir productos
saludables *Expectativas: Buscar dentro de todo el PDV y no encontrar
productos que cumplan con sus exigencias . *Variedad: poca oferta de
productos saludables con los que se pueda hacer un mercado. *Frustracion
al consumir un producto saludable y encontrarse con un sabor poco\
agradable. *Conservacion: Encontrar productos que se pueden llevar, pe
muy grandes, o gue no se conserven en buen estado mientras los
recorrides de distancias. *Rapidez: los empaques de muchos productos
saludables no ofrecen alternativas reales para consumir de forma facil v
répida, Salubridad e Higiene: al momento de consumirlo




3. Layout Planta de Empaque
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4. Pez Estratégico
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5. Lienzo Modelo de Negocio Sostenible
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.Lienzo de Modelo de negocio sostenible - Chocolates Artesanal del Huila-

o a'd v Y Y )
ALIADGS CLAVE E {oRocesae. DEVALDR W FELACIONAMIENTD DE CLIENTES
Ciohernacion def i o Smack 0% Cheremos ser ef punfe de
| Recepcidn de Materia Prima.| 27ack oo cacao 1 . of excelse Hombres v mujeres en ef
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producto, transparte, publicidad v markering, de 75 gr, con embalges de SETTCH
salarios, costos redes de distribucicn, 6y 13 unidacles

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO SOSTENIBLE



6. Método Persona

Oye b 5us amigos, en cuamo
rumbda, tendencias de moda,
experiencias de viajercs de
actividades de deportes extremos, de
los mejores lugares para rumbear.a
los profesores en cuanto 3 las
tendencias empresariales de su
carrera, 3 las personas influyentes
N CUANMO 3 CONCCIMIeNto de sus
carrera, de las experiencias de vido
en las cludades que quiere visi

tal vez ir & vivir y trabajar.s

ey

[& Tmports su crecimiento econom Co Dasado en tener UNa CArrera prolesional ex tosa, que como resultado
3 1ener una vida comoda donde pueda viajar al rededor del mundo, le importa |a moda |a imagen,

conss ‘protectora de los aniomales y del medio ambiente, racicls en casa & invita & sus ami uidar el
planeta, e buens amigs, buena hijd unpoco ale;ada de casa, por 1000 1o que hace en |a seawling, ama los
deportes, el ¢i rumba sana, y GYM, tiene un estilo de vida saludable

Ve s con muchas debllidades,
cunles quisiers dejar atros y
vivir en otro pais con mas
oportunidades, ve a su familia
COMO SU APSHO Pero esta dispuesta
2 dejaria por cumplir sus suefios,
Ve 3 SUS amigos viajor, los ve
ascender 3 Cargos #jecutivos de
alta direccion, los ve viviendo en
otros palses. ve una tendencia a
idar el plonets a una
alimegtacion saludable, ve las

informa permanenteme: Su actitud en publico es orguliosa de sy Ofertas Balmercado de
mundo en tema de arrera, del familia, amigos, trabajo vy su estudio, emgrende ovenes como ella,
planeta, de “cine, musica.  muestra estar feliz actud en pro de un

estilo de vids saludable, cuidandso su
anlimentacion, su figura, hace deporte y
Cree encuidar 3 fos animales y &l plansta

Miedo a fracasar en sus suenios de graduarse de tener un
CAargo directivo, de viajar de tener un estilo de vida
comodo sin restricciones economicas, frustraciones el
teMpPo, Quisiera hacer Mas COSAS perd no alcanza el
tiempo, las oportunidades del pais no son |as que ve,
escucha de amigos y en Su entorno de otros paises.

desea tener solvencia economica, para lograr sus suefios
de viajar y vivir en otro pals, teniendo un carge de alta
direccion, pero los obstaculos que encuentra ¢s Que Pasd
el tiemgpo y no Hlegan las oportunidades, porque las que
solen 500 PAra UNCS POCOS O que tienen palanca politica
o de otra indole

7. Ficha técnica

Herrarmento daedady por XPLANE
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FICHA TECHICA ALMENTOS CODIGO: PBOG-DD-FT-284
DARK CHOCOLATE 53% SUGAR FREE - MELAQ EDICION: 4
IDENTIFICACION

Denominacion: Monedas de Chocolate Oscuro al 58% x 75 Gr
Marca: CacaoArtesanal del Huila

Descripcion del produeto: Drops de chooolate oscuro.
Ingredientes: Masa de cacao, maltitol, manteca de cacao, emulsionante (lecitina de soya)y extracto de
vainilla.

Un consumo excesivo puede producir efectos laxantes

Pais: Colombia

Modo de Produccion: Es un chocolate oscuro sin azlcar, elaborado con cacaofino de aroma, obtenido
a partir de la mezcla de licor de cacao, maltitol, manteca de cacao, los cuales son sometidos a un
proceso de mezclado, refinado, conchado, atemperado, inyeccion, salidificacion y empague.

RECOMENDACIONES PARAEL ALMACENAMIENTOY TRANSPORTE.
Vida Otil: 2 afies

Almacenaren lugares frescos y secos a unatemperatura 18 — 20 °Cy una humedad inferior al 65% retirado de la
paredy del piso para evitar latransmision de humedad.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS SENSORIALES
CARACTERISTICA ESPECIFICACION EQUIPO-METODO

Caracteristico a chocolate, libre de olores

Sabor y olor ; Analiziz Sensoral
ysahores edrafios

Color Caracteristico a chocolate Analisic Sensorial

Azpecio Drops Andlizis Sensoral

CARACTERISTICAS FISICO - QUIMICAS

CARACTERISTICA UNIDAD ESPECIFICACION METODO

Humedad % 1,0 méxmo -."*.D'*.E 93104 - Gradmelriz en
deferminador haldgeno de humedad
Grasa 5 15 17 ACAC 96315 -Fesonancia Megnelca
' ' o Mudear (RMN) )

Wiscosidad Fa*s 1,200 - 2,300 [OCCC 1018732000
Limite de fluidez Fa 6,000 — 12,000 [OCCC 10015732000
Granulometria miras 20-25 Mioometro




CARACTERISTICAS MICROBIOLOGICAS

CARACTERISTICA UNIDAD ESPEEE.ICA'CIDN METODO
imo
Fecuento de badenas AORC 96623 - Recuenmw en placa por profundidad [ADRC 201513
UFClg 100 ~ o
mesoflas aerobias i - Recuento en placa Pesdln M
50 215272 - Recuento en placa por proiundidad ! Solens® Direct
Recuento de hongos y Yeast and Mold Test AOACE Méndo validade®™ por ADACE -
] P 1010 . el o mm . _
evaduras o =100 Cerficado Moo 051301 / AOAC 201403 - Becuento en placa
Pexiiim M
Recusnio de S0 215282 - Recuento en placa por profundidad (AQAC 200301
UFig <10 ~ -
Enterobactenas ) - Retuenta en placa Pesidin M
Recuento de CoMformes 1504832 - Recuento en placa porprofundidad / ACAC 98 08
FClg <10 _ o
totales i Becuento en placa Pegilm M
Recuento de Eschenchia 1504832 - Recuento en placa porprofundidad / ACACS98 08
IFClg <1 _ -
ool ) Recuentn en placa Pemilm TN
Recuento de
o . IFClg <1l 50 GB35 - Recuento en placa por supericie
taphyococous aursus (+)
Recuento de Bacllus
) S0 7937 - Recuento er i
Coreus UFClg <1 30 193¢ - Recuerto em placa por supercie
IMEE fp Salmom T uali M T T
AP Salmonela o AP AUSENCIA ANSR for Salmonella dem\c'un .:=3II'|3|:15_|}£:_::Ei por AQACE - Cericado

ESPECIFICACIONES DE EMPAQUEY EMBALAJE
Presentacion: Bolsa por 75 Gr. Display por 6 Unid, Caja por 24 Display
(Drops 50 unid/ +- 0,05).
Empaque: Bolsa Bagazo de caria de 70 Gr/ M2 - PLA Maiz 30 GriM2
Embalaje: Cajade cartdn. Cajade 3.6 kg (24 Display).
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Usos
USO PREVISTO: Preducto listo para consumir en cualquier lugar o momento

USO NO PREVISTO: Censume del preducie después de la fecha de vencimiente, use del preducte almacenade en
condiciones inapropiadas que alteren sus caracteristicas sensonales, fisicoquimicas y microbiolégicas.

INFORMACION NUTRICIONAL
Informacidn nutricional  en base 100 g

Energia 120 keal
Energia 508,29k Adidos grasostrans (g
Colesterol 0mg
Proteina Total 14q Sodio 0,0 mg
Carbohidratos Totales 13g Potasio 93,08 mg
Azlcares (g Calcio 2%VD
Paolioles 10259 Hierra 1%VD
Fibra Dietaria 2g Vitamina 4 01U {0 mog)
GrasaTotal Sg Vitamina C 0 mg
Grasa Saturada 50 Vitamina D 0 mog

EDITO REVISO APROBO
Profesional Disefio & Jefe de Control Calidad, Profesional Requlatorios Director Disefio &
Desarmllo Jefe de Inocuidad. Desarrollo

Calle 14N 16-58. PBX: 801 4804. Bogota, D.C. — Colombia.



