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INTRODUCCION

Los continuos cambios de forma de vida, por las exigencias del mercado hacen
que se orienten, al consumo de bebidas ligeras saludables y naturales,
enfocadndonos en una presentacion fresca y llamativa, para ser comercializada
especialmente en ciudades de clima calido como la ciudad de Neiva, como ciudad
piloto para luego buscar expandirnos a otras ciudades de Colombia. Por lo tantos
hemos analizado los costos de produccion los cuales por estar en una zona
agroindustrial nos facilita la adquisicion de los insumos a un precio mas cémodo y
asi tener un precio competitivo y con altos estandares de calidad y servicio.

Nuestros dos puntos de ventas estaran ubicados en lugares estratégicos, por la
cantidad de afluencia de publico, uno estara ubicado en el centro comercial mas
grande de la ciudad, centro comercial san pedro plaza y el otro estara ubicado en
un local comercial en el centro de la ciudad.

Estratégicamente hemos disefiado un proceso de reclutamiento, seleccion, y
pruebas basados en tener un personal enfocado en el cliente, como factor
diferenciador a la competencia, acompafiado por protocolos de servicio, para
lograr un estandar que nos identifique y genere recordacion de nuestra marca,
buscando la permanencia en el mercado se establecerdn auditorias de
seguimiento a los protocolos establecidos que aseguren la calidad y objeto por el
cual hemos disefiado este plan de negocios.

También nuestro proyecto incluye el desarrollo en cumplimiento del decreto
reglamentario 3075 de buenas practicas de manufactura, para brindar
confiabilidad a nuestros clientes a la hora de consumir nuestros frapeados.

Hemos estimado que en la ejecucion de la inversion inicial de los dos puntos de
venta es de $ 45.000.000 para que finalmente tengamos un retorno de la
inversion en el primer afio, conuna TIR del 15%. Las ventas proyectadas
mensuales son de 12.600 por los dos puntos de venta. Nuestro punto de equilibrio
se da con la venta de 9.316 unidades de Frappes esto sumado en pesos nos da $
28.926.000.

Decidimos invertir en este proyecto por la alta recuperacion de la inversion, para
poder proyectarnos con la creacion de nuevos puntos de venta a nivel nacional y
generando asi la sostenibilidad del negocio, empleo y utilidades a los socios. Todo
esto lo conseguimos con el posicionamiento de nuestra marca, el enfoque al
cliente sin descuidar la calidad y presentacion del producto y los puntos de venta.
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1. CONCEPTO DEL NEGOCIO

1.1 Nombre de la Empresa

FRAPPES S.A son frapeados de fruta natural; elaborados con agua tratada, bajos
en azucar y con excelente presentacion y servicio.

Tipo de Empresa: S.A.S es una empresa comercializadora de productos
procesados
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1.2 Justificacion y antecedentes

La decision de incursionar en este negocio es tomada gracias a la observacion de
la demanda de refrescos de este tipo en diferentes regiones del pais. Con
frecuencia se encuentra oferta de productos, pero en la mayoria de los casos
estos no cumplen las normas de higiene y calidad. Frappe’s esta preparada para
atender esta demanda de una manera innovadora ya que ademas de garantizar
un excelente servicio y unas condiciones de higiene adecuadas, también ofrece
frapeados realizados con pulpa de fruta natural, mejorando la calidad de vida de
los consumidores y ofreciendo una experiencia muy agradable.

Esta empresa esta inicialmente proyectada a desarrollarse en la ciudad de Neiva,
ciudad seleccionada por su clima y por las costumbres de sus habitantes quienes
frecuentemente buscan este tipo de bebidas en sus actividades diarias. Nuestro
producto se enmarca en la estrategia de conservar considerables precios, con el
objetivo de introducirse rapidamente en el mercado, logrando asi enfrentar la
competencia; ademas usando los puntos débiles de esta, como: Salubridad,
rapidez, variedad de sabores naturales, presentacion y practicidad; convirtiéndolos
en fuertes de nuestro producto ante la competencia. Basicamente nuestra
empresa nace para cubrir ese mercado que en este momento se da de manera
informal, donde los clientes no encuentran confianza alguna ante la salubridad del
producto que le estan ofreciendo, Frappes S.A.S busca crear credibilidad y
confianza ante el producto adquirido por cualquiera de nuestros clientes.

En la Ciudad de Neiva, no encontramos empresas dedicadas a la venta de frape’s
exclusivamente ya que se dedican a la venta de otros productos los cuales son su
especialidad como cafés entre otros o solamente se dedican a la venta de jugos
los cuales pertenecen a la misma linea de producto pero que su presentacion y
sabor es diferente a los frapeados que vamos a ofrecer.
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1.3 Objetivos

e Objetivo_a corto_plazo: (A un afio) Posicionamiento en el mercado:
Apertura de dos puntos de venta estratégicamente ubicados en la ciudad
de Neiva, ganando la confiabilidad de nuestros clientes a través de la
comercializacion de un producto certificado alcanzando ventas mensuales
de alrededor de 5.000 a 6.000 unidades por punto de venta.

e Objetivo a Mediano Plazo: (A dos afios), Sostenibilidad en el mercado:
hacer apertura de 2 puntos en el segundo afio en otra ciudad intermedia
(Ibagué y Melgar). Diversificar la oferta o carta de productos, incluyendo
productos procesados con lacteos y coctel de frutas, buscando siempre la
inversion y el manejo correcto de los recursos.

e Objetivos a Largo plazo: (de tres afios a cinco), Posicionamiento de
marca: hacer la apertura de ocho puntos de venta, todos ubicados en
ciudades de altas temperaturas, para dar a conocer y posicionar la marca
en diferentes regiones del pais lo que garantice el consumo de nuestros
productos y la preferencia por nuestra marca.

1.4 Ventajas Competitivas y Propuesta de Valor

Con relacion a la propuesta de valor, se resalta que es un producto fabricando con
materias primas saludables y con un alto nivel de salubridad para en beneficio de
nuestros clientes al consumir nuestro producto.

Nuestra ventaja competitiva sera: Darle a nuestros clientes un producto diferente
donde se le brinda confiabilidad por ser un producto hecho a base de fruta natural
y todas las normas de salubridad, con un excelente personal enfocado en dar
experiencias de buen servicio al cliente, ya que desde el momento de su seleccién
el perfil es muy claro y las pruebas de seleccidén y entrenamiento estan disefiadas
estratégicamente a mantener un diferenciador en este, para asi generar una
experiencia inolvidable a nuestro clientes.
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1.5 Equipo de trabajo

Sandra Isabel Cordoba: Profesional en Mercadeo Publicidad y Venta, cursando
Especializacién en Gerencia de Servicio, con una amplia experiencia en areas
comerciales, operativas y de servicio al cliente. Estas actividades son realizadas
bajo una capacidad de trabajo en grupo, logrando la mayor disposicion y entrega
de mis conocimientos, siendo de caracter dinamico, recursivo y eficiente, con el fin
de lograr objetivos, soluciones rapidas a los problemas o metas de la compafiia.

Mis conocimientos sobre el manejo de programas dan un valor agregado a mi
desempefio como son los relacionados con mi profesibn Microsoft Office,
Photoshop, entre otros. Ha trabajado en el Banco de Bogota ocupando el cargo de
ejecutiva de cuenta de inmuebles, actualmente labora en Arturo Calle como Jefe
de Servicio al Cliente.

Angela Maria Cerquera: Administradora de Empresas con habilidades en el
manejo de relaciones interpersonales, amplia capacidad de aprendizaje y
excelente nivel de compromiso en el area de trabajo implementando y/o aportando
conocimientos administrativos solidos.

Capacidad de liderazgo para organizar, dirigir, controlar y planear las diferentes
actividades dentro de la organizacion con ideas emprendedoras e innovadoras
aportando asi a la compafia nuevas estrategias para el logro de sus metas.
Actualmente trabaja como administradora del CDE Colombia movil

Cristian Andrés Roa Administrador de Empresa con capacidades en el manejo y
analisis de bases de datos, también con conocimiento en finanzas y en bolsa de
valores. Tiene capacidades de manejo de personal, servicial y en busca de
buenos resultados en el trabajo grupal e individual. Ha trabajo en Banco Colpatria
y en Annar Diagnostics en areas de mercado y cartera.
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2. MERCADO

2.1 Analisis del Sector

En primer lugar, el sector o industria de la produccion de jugos naturales y de
néctares en Colombia esta distribuida por empresas grandes, medianas y
pequefias que elaboran productos para el consumo interno y externo de clientes
gue les gusta los jugos naturales de fruta.

Si observamos, las empresas grandes como Coca-Cola (jugos del valle), Postobon
(ugos hit y jugos tutti frutti) y Alpina (soka) han generado un porcentaje de
participacion del 76% del mercado de ventas de jugos naturales en Colombia®'. El
restante es la participacion de empresas que vende productos “caseros” de
marcas no reconocidas en diferentes zonas del pais para restaurantes o pequefios
locales en la region donde la elaboran.

En segundo lugar, hay un nuevo participante en el mercado que son los cafés,
como es el caso de juan Valdez, una marca que se enfoca a la venta de bebidas
a base del café, ahora esta vendiendo néctar de mandarina o de mora en sus
tiendas. Con esto se puede observar que el mercado de bebidas de jugos
naturales han entrado, nuevos participantes ademas de las pequefias tiendas de
frutas que hacen jugos naturales en tiendas de barrios. Estos resultados se dan
por que segun datos de coca- cola en el 2010 “El 32% de las bebidas que
consume un colombiano promedio corresponde a jugos, 17% gaseosas, 16% agua
potable, café 11%, 24% otras bebidas no alcohdlicas. Estos datos han
aumentado por que las personas estan buscando productos naturales que no le
hagan dafio y que les genere bienestar a su salud.

También se observa que la gente Colombia estd tomando conciencia de que
productos naturales son beneficiosos para sus rutinas diarias. Ademas, de que
muchos médicos dicen que consumir frutas o bebidas a base de frutas son buenos
para el desarrollo del organismo en los seres humanos. Por esto las personas han
cambiado sus costumbres de consumo hacia las frutas o productos que se
elaboren con estas

! http://mww.dinero.com/negocios/articulo/estrategia-jugosa/92030
2 http://www.dinero.com/negocios/articulo/estrategia-jugosa/92030
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2.2 Caracterizacion del Sector

Como hemos observado, el sector de la produccion de productos a base de frutas,
se ha establecido en empresas que han tenido un bagaje en el sector de bebidas
en Colombia, por tal motivo, han establecido productos nuevos de bebidas de
frutas. Pero estas bebidas, tienen muchos conservantes lo que generan productos
que no son 100% natural. Aunque no son productos que no son naturales, la
ventaja de estos productos es que estas tienen el respaldo de tener una
infraestructura y materias primas que pueden ser manejadas por tecnologia y que
le da beneficios de produccién y distribucion en el mercado.

Aunque estas grandes empresas tienen un porcentaje de participacion en el
mercado de productos elaborados con frutas, todavia hay mercado para los
pequefios puestos o fruterias que venden sus jugos a personas que le gusta los
productos 100% naturales. Estas fruterias, que segun lo que vimos en el punto
anterior, tiene el 24% de participacion en el mercado, lo que dice que hay
personas que les gusta ver que sus productos que van a consumir sean
directamente elaborados por frutas, que ellos puedan ver. Ya que hay clientes que
prefieren esos puntos de ventas de jugos y ensaladas de frutas. Pero la
desventaja de estos sitios, en algunos casos, es que no tienen un buen control de
las materias primas y en la preparacion de los productos que venden, dando como
resultados, problemas de salud en las personas que consumen este producto.

Con esto podemos concluir, que el sector de las bebidas de jugos a base de
frutas tienen a grande competidores como a pequefios competidores, que venden
sus productos dependiendo del gusto de las personas, ya que hay desde
productos que son elaborados con conservantes no 100% naturales y estan los de
“‘pueblo”, los cuales son elaborados en tiendas o fruterias de barrio y que son
elaborados con frutas naturales.

12
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Consumir jugos naturales reduce hasta en 14% el riesgo de obesidad

Segun un estudio, las personas que los beben regularmente tienen patrones
dietéticos mas saludables.

De acuerdo a un estudio de la Universidad de Minnesota, consumir jugos 100%
natural reduce un 14% el riesgo de obesidad.

Los resultados que fueron expuestos en el encuentro, mostraron que las personas
que beben jugos naturales se mantienen mas delgadas, tienen una mejor
sensibilidad de la insulina y menor riesgo de obesidad y sindrome metabdlico.

En su trabajo los autores compararon los datos de las personas que consumian
jugos 100% naturales con los de quienes no lo consumian y descubrieron que los
primeros tenian un menor indice de masa corporal (IMC), menor circunferencia de
cintura y menos resistencia a la insulina.

Segun los resultados del estudio, el riesgo de obesidad era un 22% menor en los
bebedores de jugos naturales y el riesgo era un 15% menos en cuanto al
sindrome metabdlico.

“Sabemos que seguir una dieta sana rica en frutas y vegetales esta asociado a un
menor riesgo de enfermedades cronicas. Una taza de jugo 100% natural que
cuenta como una racién de fruta y, segun nuestro andlisis, el consumo de este tipo
de jugos se asocia con algunos de estos beneficios”, explica Mark Pereira,
director del estudio.

Segun los autores, el consumo de jugos 100% naturales se suele asociar con
otras conductas sanas. Entre mas de 14.000 participantes en la encuesta, las
personas que bebian jugos naturales tenian niveles méas elevados de actividad
fisica y patrones dietéticos mas saludables.

3 http://www.lawebdeparana.com/noticia/32376-consumir-jugos-naturales-reduce-hasta-en-14-el-riesgo-de-
obesidad-.html
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2.3 Barreras de entrada y salida

e Economias de Escala

En relacién a esta barrera de entrada, no encontramos que haya una dificultad
para entrar al mercado de los frappeados porque no hay un monopolio del
producto y ademdas que los costos de produccion no son tan altos 'y si la
produccion aumenta en épocas de fiesta 0 cuando ya se ha establecido un
reconocimiento en la poblacién, no habré problema en el desarrollo del negocio.

« Diferenciacion del producto y lealtad de los clientes

En relaciébn a esto, como la produccién del producto no es tan complicada la
diferenciacion del producto es dando algo extra al frappeado, como por ejemplo
aplicarle un poco de leche condensada o también pequefios pedazos de fruta. Con
esto se podria hacer una diferencia de nuestro producto para darles a nuestros
clientes una experiencia unica. Con la lealtad de clientes, por la poca oferta del
producto en Neiva, se podria decir que los clientes son fieles a los lugares donde
se venden los granizados pero, eso también puede ser, porque como no hay
variedad en el mercado estos tienen que ir a los mismos lugares. Esto nos daria
una oportunidad y con un buen producto y con un buen servicio, podremos
generar fidelizacion a nuestros clientes potenciales.

e Requisitos de capital (Qque sea muy caro entrar 0 no).

En todo negocio uno debe colocar capital para comenzar. En este negocio la
inversién no es tan alta o tan dificil de conseguir para invertir, Por eso no es una
barrera para poder entrar al mercado de los frappeados.

o Costos por cambiar de proveedor

En relacion a los costos por cambiar de proveedor no es una barrera de entrada
tan grande para el negocio, ya que como Huila es un departamento productor de
fruta, da una opcidén de poder negociar con nuestros proveedores en relacion a la
fruta. Las otras materias primas tampoco seran barrera ya que son productos que
se encuentra en un supermercado de grandes superficies 0 en una plaza de
mercado.

14
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o Accesos a canales de distribucion.

Como habiamos hablado en el anterior item, el canal de distribucion para acceder
a nuestras materias primas no es tan dificil, ya que hay una gran variedad de
proveedores y no habra problema en el proceso de produccién de frappeados.

o Desventajas en costos por curva de aprendizaje y experiencia, subsidios,
acceso a materias primas. tecnologia.

No se observa grandes barreras en estos temas por que la produccién de
frappeados no tiene un proceso tan dificil de desarrollar. Ademas sus materias
primas son basicas y por eso se pueden conseguir en cualquier lugar y en relacion
de la tecnologia, ya hay maquinas que ayudan al proceso y que no tiene un gran
problema para el uso del proceso de produccion de frapeados.

« Politica gubernamental por controles de licencias, ecologicas

En este punto, la empresa no tendra ningun problema porque no hay reglas que
no se puedan cumplir, los cuales son el caso de registro sanitarios o de manejo
de alimentos. Entonces en este sentido no hay una barrera para poner en marcha
el plan de negocio.

« Activos con poco valor de liquidacién y elevados costos de transferencia y
conversion.(maquinarias que son dificil de vender)

En este factor de barrera de salida, si nos daria un factor de dificultad en el sentido
de que las maquinas que elaboran los frappeados son solo para hacer productos a
base de frutas. Pero de cualquier modo si se ponen a la venta y se relaciona con
una empresa o0 con un proveedor del mercado, se podria recuperar la inversion
gue se estableceria para el negocio.

« Costos fijos de salida como rupturas de contratos, etc
No vemos que haya problema con esta barrera por que como no se genera

contratos con lo relacionado con el negocio, no vemos que si se sale del negocio,
ocurran problemas de este indole.

15
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e Barreras emocionales(cuando el negocio pertenecié a la familia son pocos
los que se quieren deshacer de €él)

En este tema, se observa que los pequefios negocios son casi familiares que
estan en el negocio de los frapeados, por tal motivo, el trabajo de mantener el
negocio es importante para ellos, ya que en muchos casos, es la Unica fuente de
ingreso para la familia. Por eso es dificil de salirse del negocio. Pero en el caso de
FRAPPEADOS S.A.S es una empresa que serd fundada por un grupo de
empresarios que si por alguna casualidad no esté generando las ganancias
esperadas o0 haya problemas internos entre los mismo de la empresa, se podria
liquidar esta.

« Restricciones sociales y gubernamentales.

Esto no se ve por qué no hay leyes o reglas gubernamentales que bloqueen la
salida del mercado de ventas de frapeados.

2.4 Analisis y estudio de Mercado
Tendencias del mercado

Las personas de hoy, quieren productos que sean elaborados con productos
naturales. Por tal motivo, se han establecido una nueva cultura de consumir
productos que ayuden a las personas a su dieta diaria y que no les afecte su
metabolismo a largo plazo cuando lo consuma. También que los productos que
estdn consumiendo les de las vitaminas diarias que necesita su cuerpo, para
poder estar bien de salud y poder desarrollar sus actividades diarias sin ningun
problema.

Ademas, las personas que sufren de sobre peso 0 personas que no se alimentan
bien, han tenido que cambiar sus habitos de alimentacion, ya que, por
recomendaciones médicas para mejorar sus estado de salud, y previniendo
posibles infartos o problemas generados por su malos habitos, estos han tenido
gue implementar en sus comidas productos que sean naturales.

Con esta tendencia, el mercado de los productos de jugos naturales ha estado en
aumento, como se ha explicado en el analisis del sector, para poder satisfacer
esta demanda de personas que necesitan productos con base de productos
naturales. Pero también, estas personas desean que el sabor sepa a jugo natural
y no con conservantes. Por esto, los frapeados que vamos a vender a nuestros
clientes van a estar enfocados a que sean 100% de pulpa de frutas, sin
conservantes, para que nuestros clientes disfruten nuestro producto y que se
sientan seguros de la preparacion de estos.
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2.5 Segmentacion de mercados

La segmentacion del mercado esta dada en primer lugar a los ciudadanos que
viven en la ciudad de Neiva y a los turistas que visitan la region en fiestas
especiales y fines de semana. En esta ciudad de Colombia, los ciudadanos
conocen el granizado, ya que algunas veces lo consumen para refrescarse y por
su sabor. Con esto, el enfoque que se le dara a la empresa es a clientes que les
gusta los frapeados y que desean tener un producto 100% natural y con buenos
meétodos de preparacion y salubridad.

Neiva es una ciudad colombiana, capital del departamento del Huila, esta ubicada
entre la cordillera Central y Oriental, en una planicie sobre la margen oriental
del rio Magdalena, en el valle del mismo nombre, cruzada por el Rio Las Ceibas y
el Rio del Oro, Su area metropolitana posee una economia muy dindmica basada
en el ecoturismo, gastronomia, industria y comercio. Tiene 485.290 habitantes.
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2.6 Pertfil del grupo objetivo:

e Factores demograficos: Nuestro nuevo producto va dirigido
especialmente a personas de todas las edades. Contaremos con 6
sabores, para satisfacer los gustos de todas las personas, sin importar que
sean niflos o adultos, ni tampoco su sexo. Nos dirigimos a los
consumidores de estratos 2 y 3.

e Factores psicoldgicos: Nuestros consumidores son personas de gustos
naturales, exigentes en el consumo de un producto, por su higiene. Este es
un comprador que busca la mejor calidad en sus productos, teniendo en
cuenta que debe tener un precio justo. Nuestro publico es un tipo de
consumidor que necesita soluciones practicas y des complicadas a la hora
de consumir Frappe’s.

e Factores de motivaciéon: para el consumidor: los factores eficaces de
nuestro producto es que estan hechos de pulpa de fruta, bajo en azucar,
con una variedad de 6 diferentes sabores naturales. Quita la sed en
temperaturas altas.

Descripcion de los consumidores
Los consumidores potenciales para nuestros productos son los ciudadanos de la
ciudad de Neiva, desde los 11 afios hasta los de mayor de edad, que les gusta los

productos a base de frutas naturales; que les encanta refrescarse con un
frapeado y con un buen servicio y presentacion a la hora de consumirlo.

2.7 Investigacion de mercados

Para este punto se desarroll6 un trabajo de campo por medio de una encuesta,
para conocer cuales son los gustos de las personas en relacion a bebidas que
consumen y si tienen conocimiento de los frappeados. (Anexo 1).

En total se desarrollaron 80 encuestas y después de haberlas tabulado este fueron
los resultados:
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OCUPACION

mEMPLEADO
ESTUDIANTE
INDEPENDIENTE
m AMA DE CASA
m PENSIONADO

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En este grafica podemos ver que, las personas encuestada, el 38% de estas son
empleados, luego el 36% son estudiantes y por ultimo el 16% son personas
independientes. Esto nos da una vision de cuéles son las ocupaciones diarias de
nuestros clientes potenciales de nuestros productos.
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ESTRATOS

4% 2%

63%

M Estrato 2 Estrato3 M Estrato 4 Estrato 5

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI.

Con relacion a las personas que contestaron nuestras encuestas, el 63% de estas
son del estrato 3, luego sigue el de los estratos 2 con un 31%. Con esto nos da
una idea de gque la poblacién de Neiva no es de estratos altos, entonces el
enfoque de nuestros clientes potenciales seran a las personas de esos estratos.
También conocer de qué estrato son nuestros clientes para ver una vision de su
situacion econémica.
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PRIMERA PREGUNTA
65
34
23
11 3
GASEOSA TE JUGOS YOGURT OTROS
NATURALES

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI.

En esta gréfica, se puede ver cudles son las bebidas que les gusta consumen las
personas encuestadas, como vemos, las bebidas que mas consumen las
personas son los jugos naturales y las gaseosas. Como vemos, las personas les
gustan tomar bebidas que son comunes en sus vidas diarias. Pero lo que mas
consumen son jugos naturales y nos dan una idea de que nuestros productos
pueden ser consumidos por esas personas que toman bebidas a base de frutas.
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SEGUNDA PREGUNTA

MARCA CALIDAD  PRESENTACION SABOR PRECIO SALUBRIDAD CANTIDAD DE
AZUCAR

H]l 2 m3 m4 m5

Fuente: Grafica elaborada por los integrantes del IFI.

En esta gréfica, se relaciona a los items de clasificar las bebidas que consumen
en el punto anterior. En base a esto, podemos ver que a la hora de escoger esa
bebida las personas encuestadas, se fijan mas en calidad, sabor y presentacion.
Con esto, nosotros podemos darles a nuestros clientes lo que ellos le gustan y
colocarlo en nuestros frapeados. Para que a la hora de escoger nuestro producto,
encuentren lo que a ellos les gustan en una bebida.
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TERCERA PREGUNTA

29%

MORA MARACUYA LIMON KIWI CHOLUPA OTRAS
Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI.
En esta grafica, podemos ver cuales son los sabores de bebida que consume los
encuestados. Como observamos, las personas consumen bebidas con sabores de
cholupa, maracuya y limon. Con esto se da a entender que estos son los sabores

que les gusta consumir a las personas. Esto nos da una idea de que sabores
podemos manejar en nuestros frapeados.

CUARTA PREGUNTA

30%

CENTRO COMERCIALES TIENDAS SUPERMERCADOS CENTRO DE LA CIUDAD JUGUERIAS

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En esta grafica vemos en que lugares las personas encuestadas consumen sus
bebidas preferidas. Como vemos, las personas los consumen en centros
comerciales, en supermercados y en tiendas. Esto nos da una vision en donde son
los lugares donde compran las personas sus bebidas preferidas. Con esto
podemos ver que la idea de colocar un punto en un centro comercial es una buena
idea.
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QUINTA PREGUNTA
4%

20%
76%

DIARIO = CADA DOS DIAS = CADA SEMANA

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En esta grafica podemos ver el cada cuanto consumen las personas sus bebidas
preferidas. Como vemos, de las personas encuestadas, el 76% las consumen a
diario y el 20% cada dos dias. Esto se da porque ya es una costumbre consumir
esa bebida. Eso es lo que se debe hacer con nuestras bebidas.

SEPTIMA PREGUNTA

0,
45% 559

S NO

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En esta grafica podemos ver que el 55% de las personas encuestadas, no han
probado en sus vida un frapeado, el otro 45% si lo han probado. Con esto, si
desarrollamos una presentacion de nuestro producto. Podria ser que se vuelvan
clientes de nosotros.
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OCTAVA PREGUNTA

VARIOS | 1
SANDIA | 1
SALPICON 2
LIMON 6
LULO 2
UVA 4
FRESA 5
CAFE | 1
CHOLUPA 5
MANGO 5

MARACUYA 12

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En esta gréfica, se observan los sabores de frapeados que han consumido el 45%
de la pregunta anterior. Como vemos la gente a consumido maracuyd, limén,
fresa, cholupa y mango, como las mayores sabores en la grafica. Estos sabores
serian los que utilizariamos en nuestros frappeados para entrar a nuestros clientes
y al mercado en Neiva.
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DECIMA PREGUNTA

25%

75%

UNA VEZ A LA SEMANA DOS VECES A LA SEMANA

Fuente: Gréfica elaborada por los integrantes del IFI

En esta dltima grafica, podemos ver cada cuanto consume frapeados en 45% de
las personas que lo han consumido. Como observamos, el 75% de las personas lo
consumen una vez a la semana. Y el otro 25% dos veces por semana. Es bajo el
consumo de frapeados. Esto podria ser un inconveniente; pero si se desarrolla un
buen producto, buena una recordacion de n, podriamos cambiar esa tendencia.
2.6Riesgos y oportunidades de mercado

Los riesgos que podria tener tendria la empresa Frappe’s S.A.S, serian en:

e Una marca nueva no reconocida

e La competencia facilmente con su trayectoria se puede especializar en la
linea de los granizados

e El precio lo pueden igualar
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3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Nuestro producto tendria una excelente posicion ante la competencia ya que nos
especializaremos en él y tendremos ventajas competitivas ante su presentacion y
la certificacion de la utilizacion de agua tratada. Descripcion de los principales

productos de la competencia
Juan Valdez:
Producto: Fruppes de: Café y Fruta

Ventajas competitivas:

Posicionamiento de la marca

Gran trayectoria en el mercado

Grandes campafias publicidad

Es una marca a nivel mundial con sentido de patria

Desventajas competitivas:
e Se especializan en cafés y no granizados
e Altos precios
e Demora en el servicio
¢ los sabores de granizados de frutas son artificiales

Café Oma:

Ventajas competitivas:
e Posicionamiento de marca
e La decoracion de sus tiendas son exclusivas
e Sus tiendas son acogedoras
e Ubicadas en los Centros Comerciales mas estratégicos

Desventajas competitivas:

Su especialidad son los cafés

tiene solo un sabor a fruta

precios altos

los sabores de granizados de frutas son artificiales

Soca Café:

Ventajas competitivas:
o Rapidez en el servicio
e Se especializan mas en los granizados de café
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Desventajas competitivas:

e No es una marca reconocida
e tiene solo un sabor a fruta
e precios altos

3.1 Estudio de precios

Hemos determinado que el precio seria $ 3.500 pesos debido a que, en el analisis
de las encuestas realizada en Neiva, el promedio de precios de las personas que
han consumido frapeados en esa ciudad de $2.900. Aunque por conceptos de
costos en el proceso de produccion el precio se sube $600 pesos. Por eso, el
precio que se manejara es bueno, asequible y poder entrar al mercado con un
precio razonable para nuestros clientes. Con esto, se establecera una estrategia
de introduccion del producto y poder competir de la manera mas eficaz.
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4. PLAN DE MERCADEO

4.1 Objetivo General:

Ser reconocidos por nuestros consumidores como una de las empresas

en

brindar un producto de calidad excepcional, por su alto valor nutritivo y natural, con
excelente servicio, variedad de sabores, precio razonable y con una presentacion
y disefio agradable a los clientes.

4.2 Objetivos especificos:

e Obtener la participacion y rentabilidad esperada

e Brindar a los clientes un producto novedoso y natural, con calidad que
satisfaga sus necesidades

e Posicionar la marca y lograr fidelizacion de los clientes

e Contar con personal capacitado para que brinde asesoria personalizada
e Que seamos el producto preferido por imagen y reputacion

4.3 Ambito de mercado

MERCADO META FRAPPES S.A

SEGMENTACION

DESCRIPCION

SEGMENTO

Personas de la ciudad de Neiva

ESTRATO POBLACION

OBJETIVO

Personas de estrato 2 y 3 de la
ciudad de Neiva

PERFIL DEL CLIENTE

Empleados y estudiantes

CARACERISTICAS
CONDUCTUALES
MERCADO

DEL

Personas que deseen
refrescarse de una manera
natural , con una bebida de
calidad, con buena
presentacion y sabor
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4.4 Caracteristicas de los clientes:

e Los principales clientes son hombres y mujeres de la ciudad de Neiva, que
se encuentran en los estratos socioecondémicos de 2y 3.

e Las personas de estrato 2 y 3 escogen su bebida, que sea de facil acceso
para ellas a la hora de consumir y con un costo menor y de muy buena
calidad. Estos parametros se determinaron después de realizar la
investigacion de mercado, encuesta realizada a 80 personas en la ciudad
de Neiva, de manera aleatoria.

e Son personas que trabajan en diferentes empresas, o0 estudiantes de
colegios y universidades de esta ciudad.

Segmentacion demografica:

e Para efectos del plan de mercadeo, se realizdé el analisis Unicamente en
Neiva, ya que en esta ciudad se abriran inicialmente los dos primeros
puntos de venta.

Segmentacion Psicografica

Clase Social: Media y alta con ingresos comodos para satisfacer sus necesidades
y adquirir buenos productos a un precio razonable.

Personalidad: Personas trabajadoras, o estudiantes que se dan gusto a la hora
de consumir productos, exigiendo calidad y variedad.

Segmentacion conductual:

Ocasion de compra: Estas personas tienen como necesidad consumir frapeados
una vez por semana, esto para acompafiar la comida con la bebida o para
satisfacer la sed

Gustos: Personas que les gusta tener una vida saludable, refrescarse de una
forma natural, tomando bebidas a base de frutas con sabor agradable para calmar
su sed. Los sabores que se ofreceran son Maracuya, limén, fresa, cholupa, mango
y uva por ser los preferidos.

Ubicacion preferencial: Los indices mas altos extraidos de la investigacion es
gue las personas prefieren consumirlo en un centro comercial y en el centro de la
ciudad de Neiva, donde se encuentra la mayoria de flujo de personas de esta
ciudad.
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4.5 Estrategias de Mercadeo:

e Frappes S.A se comercializara en dos puntos ubicados estratégicamente
en la ciudad de Neiva, uno en el mejor Centro Comercial de la ciudad y
otro en el centro de la ciudad, con facil acceso para los clientes.

e Los puntos de venta se encuentran en una zona comercial donde se puede
realizar tranquilamente las operaciones; con una infraestructura adecuada
para el almacenamiento del producto.

e Ofrecer un producto natural con las propiedades de la fruta, brindando
diferenciacion en la presentacion, envase practico que mantiene las
propiedades del frapeado.

e Contar con insumos de buena calidad, manteniendo precios razonables

e Generar calidad, salubridad y variedad de los sabores mas preferidos por
los clientes.

e Mantener motivado al personal para obtener beneficios mutuos entre
clientes internos y externos. Ampliar sus actividades técnicas para
desenvolverse eficaz y efectivamente, logrando resultados positivos.

e Lograr un posicionamiento en un mediano plazo de participacion activa en
el mercado. Esto nos proveerd las herramientas y experiencia para tomar
decisiones favorables para la administracién y crecimiento a nivel nacional.

e Ejecutar campafias de promocion constante, para la recordacion de la
marca, a través de los medios de comunicacion y programas de
fidelizacion.

e Establecer y mantener relacion con los clientes, para escuchar sus
opiniones sobre el producto y asi mejorar en las fallas que se estén
presentando.

e Realizar investigacion del mercado, para saber el posicionamiento de la
empresay aplicar las mejores practicas comerciales para ser competitivos
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4.6 Concepto del Producto o Servicio

El Frapeado de fruta Natural, es un producto altamente refrigerado y en
presentacion semiliquida por la naturales de su estado, preparado en agua tratada
y certificada y con el 30 % de pulpa de fruta totalmente Natural, endulzada con
azucar blanca refinada, mezclados en una maquina especial para hacer
granizados, en la cual permanece la mezcla de esta materia prima y productos
girando y a 1° temperatura.

El producto conserva el color natural de la fruta y el sabor intacto a la misma, es
servido en un envase plastico apropiado para productos de consumo humano,
este vaso es de 9 onzas con tapa superior la cual presenta un orificio por el cual
se introduce un pitillo para facilitar la manipulacion y el disfrute del frapeado.

A eleccion del consumidor se ofrece tres adiciones que acomparfan el producto,
los cuales los podran escoger nuestros clientes, a su gusto, en el momento
cuando se esté preparando el producto. Estos seran:

e Salsa de Mora:

Se utilizara para la produccion la bolsa de 1000 gramos de la empresa Del Casino,
la cual es la segunda presentacion de la imagen.
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e Leche Condensada

Se utilizara para la produccion la presentacion de 400 gramos de la empresa
Nestle, como se observa en la imagen.

e Gomitas:

Se utilizara para la produccion la presentacion de 100 gramos de la empresa
Colombina, como se observa en la imagen
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5. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

5.1 Canal de Distribucion:

FRAPPE’S
VENTA DIRECTA

romeme T

* Los proveedores seran los encargados de distribuirnos los insumos para la
preparacion de los Frappe’s, en los puntos de venta, gracias a su ubicacion
estratégica.

* Estos frapeados se elaboraran con todas las normas de higiene necesarias, para
entregar un producto de alta calidad, y con excelente sabor.

5.2 Localizacion:
Dos puntos de venta inicialmente.

. Punto de venta en el Centro Comercial San Pedro Plaza
. Punto de venta en el Centro de la ciudad de Neiva

5.3 Dimension del Punto de venta:

Cada Punto de venta tendra una medida de 5mt de frente por 3mt de fondoy 2 mt
de altura
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5.4 Alternativas de Penetracion en el mercado:

e Ubicacion estratégica, en el Centro Comercial San Pedro Plaza, donde hay
un flujo de gente en un promedio de 666.000 personas en el mes y
8.000.000 millones de personas al afo. (Estudio realizado por el Centro
Comercial en el 2012).

e Aumenta el ingreso de clientes los fines de semana, festivos y en
temporada alta los meses de Mayo, Junio, Julio, Noviembre, Diciembre y
Enero.

e Participacion de todos los eventos realizados por la administracion del
Centro Comercial.

e Ubicacion estratégica en el Centro de la ciudad, en la carrera 5, entre
calles9y 7.

e Mayor venta entre semana, por el flujo de personas que trabajan, y otras
gue comercializan en la zona.

e Alternativas de Comercializacion: Domicilios en la zona

6. ESTRATEGIAS DE PRECIO Y ROMOCION

Al ser nuestro producto nuevo en el mercado, utilizaremos estrategias que motiven
al consumidor a probarlo y luego seguir consumiéndolo, con ¢éptima calidad y
precios competitivos.

Creemos que después de seis meses nuestro producto cuente con el apoyo de
publicidad efectiva logrando asi una buena aceptacion en los consumidores.

* Los puntos de venta seran atractivos con desplayes, (rompe trafico) afiches y
letreros con imagenes, precios y beneficios del producto.

» Contindo trabajo de las promotoras para incentivar a probar el producto, por
medio de degustaciones gratis.

* El precio razonable sera una excelente estrategia para atraer los clientes, con un
producto de calidad, y rapidez en el servicio, a comparacion de la competencia.

* Distribuiremos adecuadamente los flyers en la zona, para dar conocimiento del
producto, y que lo clientes potenciales se ubiguen facilmente con los punto de
venta.

* Realizaremos un remoto (publicidad de radio en directo) en la apertura de los
puntos de venta, para dar a conocer el producto, con informacion veraz, e
incentivar a los clientes a visitar y probar Frappe’s
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* Afianzaremos nuestra campafa publicitaria, en las emisoras Tropicana Estéreo y
Olimpica Estéreo, para llegar a nuestro grupo objetivo.

La distribucién es el instrumento de Marketing que relaciona la produccién con el
consumo. Su misién es poner el producto a disposicion del consumidor final o del
comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite
y en el lugar en donde desee adquirirlo.

Debe indicar el disefio y canal de distribucion, localizacién y dimension de los
puntos de venta, alternativas de penetracion en el mercado, alternativas de
comercializacion.

La promocién de ventas es el sistema de comunicacion comercial que desarrolla
un conjunto de técnicas empleadas para estimular la demanda de la empresa a
corto plazo, mediante el afadido de beneficios extraordinarios y durante un
periodo limitado de tiempo.

La promocién de ventas es el sistema de comunicacion comercial que desarrolla
un conjunto de técnicas empleadas para estimular la demanda de la empresa a
corto plazo, mediante el afiadido de beneficios extraordinarios y durante un
periodo limitado de tiempo.
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7. ESTRATEGIAS DE COMUNICCION

Plan de Medios:

MEDIO DE [EMPRESA DE |OBJETIVOS DE LOS ngﬁ:\é%E CIUDAD
COMUNICACION |PUBLICIDAD |MEDIOS OBJETIVO
Veracidad en la
Innova . - Personas de -
e informacion Bogota
Flyers Publicidad L L todas las .
. Facil ubicacion de Impresion
Visual S.A edades
los puntos de venta
Tropicana Compatible con | Pérsonas :
Estéreo otras  actividades |JOvenes Neiva
adio Personificacién del | 14-40 afos
Olimpica EnsEE Personas
= b Recordacion Adultas 18-|Neiva
stereo auditiva 60 afios
Expectativa Personas
Tropicana Interaccién directa| , . :
Remoto X : Jovenes Neiva
Estéreo con los clientes ~
14-40 anos

Informacién Directa
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8. MODELO DE SERVICIO FRAPPES S.A

8.1 Estrategia de Servicio

Para Frappe’s S.A.S, es de vital importancia poder posicionar nuestra marca, por
la experiencia de servicio que siempre nuestros clientes viviran, este lo
conseguiremos a través de un proceso de seleccidon de nuestro personal donde el
pilar principal es servir, con calidad y excelente presentacion de nuestro producto
e instalaciones.

8.2 Oferta de Servicio

Frappe’s S.A.S servir es lo que lo diferencia. Por eso se trabaja para que los
clientes vivan experiencias de servicio memorables, en las que se destaque la
calidad humana, el compromiso y la dedicacion con la que los colaboradores
gestionan la satisfaccién del consumidor. Es por esto que bajo la estrategia de
hébitos de compra se pretende ofrecer un servicio mas personalizado, de
acuerdo a la relacién con nuestros clientes.

8.3 Principios Corporativos:

e Sonreir, sonreir, sonreir: una sonrisa sincera atrae mas y nos ayuda a crear
relacionamiento con nuestros clientes y compaferos.

e Actitud de servicio: todos los empleados de esta compaiiia deben sentir
pasion por el servicio, deben respirar servicio y este debe ser verdadero y
sincero.

e Usar el protocolo de servicio: es el menu diario de nuestro personal, para
deleitar a nuestros clientes, este solo se hace unico si lo expresamos de
manera natural.

e Servicio interno: siempre estaremos dispuestos a servir a nuestros
compairieros.
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8.4 Diagnostico de estrategia:

Con las siguientes encuestas que se observaran a continuacion, son para conocer
el servicio que Frappe’s S.A.S dara a nuestros clientes. Con esto podemos
evaluar a nuestros empleados para ver si estan haciendo su trabajo en relacion a
la estrategia de servicio que se desea dar a todos nuestros clientes, y ver
nuestras fortalezas y debilidades en relacién con esto. También ver si la estrategia
estd dando resultados o si toca replantearla para mejorar constantemente en el
proceso de venta de nuestro producto.

A continuacién mostramos las encuestas y las variables que se manejaran en
relacion al tema de servicio al cliente.

e Disefiamos nuestro modelo de diagndstico, con un enfoque orientado al
cliente, el cual utilizaremos para realizar continuo seguimiento en la
empresa. Este diagndstico lo aplicaremos cada 6 meses con el fin de que
tengamos un enfoque en el cliente y no solamente en el producto.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGIA DIRIGIDA AL CLIENTE

COMPLETO EN POCA MODERADA EN MEDIDA TOTALMENTE
DIMENSION HUMANA DESACUERDO  MEDIDA MENTE  CONSIDERABLE DEACUERDO
1 2 3 4 )

Dentro de la compaiiia se respira cultura de
servicio

El personal esta empoderado

Se motiva a la creatividad y a la innovacion

Tiene un equilibrio evidente en el logor de
resultados y orientacion hacia las personas
Se implementa las normas como principio
basico de gestion, pero son altamente flexible
a la hora de gestionar

Se enfocan las personas por encima de las
cosas

TOTAL
COMPLETO EN POCA MODERADA EN MEDIDA TOTALMENTE
DIMENSION ESTRATEGICA DESACUERDO = MEDIDA MENTE  CONSIDERABLE DEACUERDO
1 2 3 4 5

En el direccionamiento estratégico de la empresa
se plantea el servicio como diferenciador

El personal de la empresa tiene claro quienes son
sus clientes

conoce la oferta de servicio implementada por la
empresa

Cree usted que es parte fundamental para que la
oferta de servicio sea un éxito

TOTAL




}réry@

DIMENSION TACTICA

Maneja usted protocolo de servicio

Cuando usted es parte de una solucion de una
gueja de un cliente, lo resuelve de manera
oportunay efectiva

Cree que los procesos y procedimientos de su
cargo estanenfocados al servicio

Su labor impacta al momento de prestarle el
servicio al cliente
TOTAL

DIMENSION DE APOYO

Siempre pensando en la satisfaccion del cliente,
se innova en los productos y se modifican los
procesos para la prestacidon de un mejor servicio

la empresa ofrece momntos memorables a traves
de sus instalaciones

Conocemos de manera efectiva cuales son los
productos que mas compran nuestros clientes

TOTAL

COMPLETO EN POCA MODERADA EN MEDIDA TOTALMENTE
DESACUERDO  MEDIDA MENTE CONSIDERABLE DEACUERDO
1 p 3 4 5

COMPLETO EN POCA MODERADA EN MEDIDA TOTALMENTE
DESACUERDO  MEDIDA MENTE CONSIDERABLE A DEACUERDO
1 P 3 4 5
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Curva de Valor Frappes S.A

e Utilizamos la curva de valor para entrar al mercado de una manera
competitiva, teniendo en cuenta en primer lugar lo que el cliente espera de

nuestro servicio y producto.

REDUCIR ELIMINAR

Personal no especializado ' Indisposicién

Forma tradicional
tiempos de espera
Palabras técnicas

Una sola impulsadora
Robotizacion
Inseguridad

INCREMENTAR
Creatividad
Atraccion al producto
Naturalidad
Escucha

CREAR
Mayor expectativa
Innovacion
Capacitacion
Confianza

=== REDUCIR

O B N W b U1 O

====ELIMINAR

«=INCREMENTAR
=== CREAR

¢ |dentificando el mercado obijetivo, plantearemos con el siguiente enfoque
las buenas préacticas en la preventa, venta y postventa, esto con el fin de

siempre estar preparados con la globalizacion,

mejor que la competencia.

siempre queriendo ser
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PRACTICAS

PREVENTA RECURSO VENTA

Acercar:

. Publicidad: Promover
la marca.

Estrategias de
marketing
.Degustaciones

..Presentacion

definido)

Prospectar:

Ubicacion estrategica
de los dos puntos de
venta en la ciudad de
Neiva ubicados asi:
Centro Comercial San
Pedro Plaza y Centro de
la ciudad

Recursos

financieros,

recurso humano, Venta directa,
capacitaciones, atencion
Instalaciones, personalizada
insumos,

equipos

. Aplicacion del
protocolo de servicio
de manera natural.

. La experiencia del
cliente en todos los
puntos de contacto
sean memorables.

Contactar: .Conocimiento

. Imagen publicitaria de leyes de
llamativa salubridad.
.Con instalaciones que . Diferenciacién
transmitan salubridad en el buen
.Referenciacién servicio

POSTVENTA RECURSO
. Utilizar la base de
datos de los
clientes
(Muestreo), para  .Teléfono

Flayers, radio, atractiva del producto hacer contacto .Base de
vaya, Campafia .Calidad en el servicio directo y evaluar la datos
de lanzamiento  (protocolo de servicio percepcion del .Recursos

servicio y producto econdmicos
recibido.

. Através de este

contacto ofrecer
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8.4 Implementacion de la estrategia orientada al cliente :

Nuestra estrategia esta en el proceso de seleccion de nuestro personal, debido a
gue si escogemos personas idoneas donde su principal caracteristica es el buen
servicio, podremos poner en platica todos los diagndsticos y estrategias enfocadas
al cliente.

SELECCION CONTRATACION

RECLUTAMIENTO

orientacion al cliente contratacion directa

requerimiento de perfil a
RRHH

casos reales bonificacion por servicio

actituc de servir

_—

Concepto para la marca

Frappe’s S.A.S es una empresa de comercializacion de Frapeados de Fruta
natural, de la mas alta calidad, con oportunidad y efectividad en los momentos de
verdad. Asesoramos a nuestros clientes de una manera personalizada sobre el
menu de sabores, siendo rapidos y satisfaciendo todas sus necesidades; todo esto
con la ayuda de nuestro talento humano capacitado y con la implementacion de
protocolos de servicio. Disponemos de 6 sabores: maracuya, limon, fresa,
cholupa mango y uva con materias primas de excelencia. Con productos
adicionales como: Leche condensada, bolitas de chicle y gomitas de colores.

Nuestro lanzamiento cuenta con todo el respaldo necesario para la inversion en el
mismo, esto facilitara la rapida aceptacion y consumo de Frappe’s.
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9. PRESUPUESTO DE LA MEZCLA DE MERCADEO

El Presupuesto de la mezcla de mercadeo sera asi:

EMISORA |HORARIO LTl UDES TARIFA MES
M M ) v ) AVISOS
TROPICANA TARDE X X X X X X X 7 $550,000 | $2,200,000
EMISORA [HORARIO DIAS AVIS0S TOTAL TARIFA MES
L M M J v ) D AVISOS
(E)SL:;A:!;A MANANA (X X X X X 5 $450,000 | $1,800,000
MES UNIDADES
fi $ 80,000 1000
Iyer $ 40,000 500
It
FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNO | JULIO | AGOSTO PEPTIEMBRY OCTUBRE [ NOVIEBRE |DICIEMBRE
PROPAGANDA Y
OTROS GASTES §4080,000 { 54,080,000 | $4080,000 { 4,080,000 | $4080,000 { 4,080,000 | $4080,000 { 4,080,000 | $2,040,000 { § 2,040,000 { $2040,000

En relacion al

tema del presupuesto de mercadeo de la empresa, se

establecera por medio del gasto en emisoras y fliyer. En los primeros meses se
hara un gasto mensual de $4.080.000, los cuales son en las pautas o cufias en
las emisoras de Tropicana y de Olimpica estéreo que son $4.000.000 por mes
y también en 1000 unidades de flyers por mes. Esto para que la gente de la

ciudad de Neiva, comience a conocer la empresa. Después

se reducira el

gasto a $2.040.000, los cuales son la mitad de los gastos iniciales, ya que los

primeros meses son los esenciales para darle publicidad a Frappe’s S.A.S
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10.

PROYECCION DE VENTAS

Las proyecciones de ventas de Frappe’s S.A.S son las siguientes:

visitantes  [clientes potenciales  [participacion de mercado total mes (presupuestado)
centro comercial san pedro plaza 1500 825 206 § 6,188
poblacion neivapersonas que van al centriclientes potenciales  [participacion de mercado
centro 339,938 169,969 93,483 21505 6,450
total § 12,638
IPC PROYECTADA 3.5%
1 2 3 4
PRECIO SIN IVA S 2,940 S 3,043 S 3,149 S 3,260
IVA S 560 S 580 $ 600 S 621
PRECIO TOTAL S 3,500 S 3,623 S 3,749 S 3,881
S 3,600 S 3,700 S 3,900
PROYECCION CANTIDADES
UBICACION DIARIOS (PROMEDIO) MES
CENTRO COMERCIAL 210 6300
CENTRO 210 6300
total unidades 12,600 13,860 15,246 17,533
10,600 11,660 12,826 14,750
LA CANTIDAD DE UNIDADADES DIARIAS SE DA E': IA?;AL
EN QUE LAS 6 LICUADORAS DOS SEDES
DAN 70 UNIDADES DIARIAS ENTONCES MENSUALES
6 70 420
por punto 210
s
Ene Feb. Mar Aor. May Jun, Jul. Ao Sep. 0ct. Nov. Dic.
Precio 3500(  3500[  350|  350[ 3500  3500[  350|  350[ 3500 3500 350
Unidades 10785) 0670|123 uge] 1083 w98 209]  1084]  ugB| 074 1078
Ventasmensuales | 3775L000| 3745000 | 39.350500| 41356000 38790500| 41293000| 42800500] 37849000] 4L562500| 37.499000| 37,756,000
0
Ene Feb. Mar A, May Jun, Jul. Ago Sep. Oct. Nov. Dic.
Precio 360 3600  aew| 30| g0  3e00| 30| 30| 360 3600 30| 360
Unidades| 12031  12566|  n4;2| ms| B4 e Lgm| e8| BIS| 13S0 B85
Ventasm 43311600 45287600 44899200 | 46191600] 48391200] 44092800| 46.073600| 45:388800] 47304000] 49158000| 45,115200] 48711600
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6

Ene Feb. Mar Ao May Jun. Jul Ago Sep. Oct. Nov,

Dic.

Precio 3001 370 3M0p  3M0) 30| 3M0{  3M0)  3M0{ 30| 30| 370
Undades| ~ 14970| 1358  B0B| WG]  BIO| LA B WU UK BB 14698

3700
1321

Ventasmg S5,389000| 90264500{ 55592500( 52488200( S544000| S6376300| 49224800( 52059000 | 5SL996.100| 4855100 54364100

4924900

0

Ene Feb. Mar A, May Jun, ul, Ay Sep. Qct, Nov.

Dic.

Precio 3900 390 3900 390 3900 390 3900 390 3900 390 390
Undades| 15061 1718 1635  16112]  BS7|  B7H|  U73%B|  BIH|  BF| 007 BA

390
17191

Ventasmg 59127900 66,799.200| 63745,500| 62836800 60916300 61,366,500 67840500 62,306400( 59911800 66,717300| 59319000

67,044,900

Para soportar estas ventas, se realizé un analisis de los visitantes a los lugares en
donde se colocaran los puntos de venta de nuestros frapeados. En primer lugar
se analizd el centro comercial san pedro plaza. Este tiene en promedio de
visitantes de 1.500 personas al dia. Con el dato que nos arroj6 en la investigacion
de mercado por medio de las encuestas realizadas, el 55% de estas personas
conocen los frappeados y por eso 825 personas podrian ser clientes potenciales
diarios para comprar nuestro producto. Por ultimo nuestro analisis de las
encuestas realizadas, las personas compran sus bebidas diariamente el 30% las
realizan en el centro comercial. Por esto, nosotros escogimos como participacion
de mercado a futuro un 25%, por tal motivo el resultado final que nos da son de
206 personas diarias que podrian comprar en este punto. Con lo anterior nuestras
ventas mensuales serian de 6.188.

Para el analisis del punto del centro de la ciudad se tom6 como base la poblacion
total de la ciudad de Neiva a 2013 segun datos del Dane. Luego se le saco la
mitad de ese valor dando un valor de 169.969 ya que estas personas que viven en
la ciudad se desplazan todas las semanas al centro ya que ahi se encuentra la
gobernacion del departamento del Huila la Alcaldia, bancos, comercio y también
edificios de oficinas. Ademas es un punto turistico de la ciudad. Después se le
saco el 55% como en el andlisis del punto del centro comercial y por ultimo
tomamos como participaciéon de mercado esperada de 0.25% dandonos un valor
de 215 personas diarias que podrian comprar nuestro producto. Esto nos da un
total por mes de 6.450.

En total las ventas de los dos puntos por mes serian de 12.600 personas que
comprarian nuestro producto.

Por ultimo con el analisis de punto de equilibrio, las unidades de ventas que nos

arrojo el andlisis son 9.316 unidades para no generar pérdidas ni ganancias (esto
se observa en la parte financiera del proyecto)
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Por los anteriores puntos, nuestras proyecciones de ventas que desarrollamos
estan relacionadas con estos andlisis enfocados en el total de visitantes de los
puntos donde se van a colocar nuestros puntos de ventas. Por tal motivo, las
ventas que se observan en este punto, son acorde a los datos que nos dio nuestro
analisis.

Las ventas proyectadas desde 2014 a 2017, se dieron con relacion al precio que
se establecid, segun el punto de estrategia de precio ($3.500). Las proyeccion del
precio de venta por afio se realizd6 con un IPC de 3.5%. Y la proyeccion de la
cantidad de frapeados que se venderan por mes, se analizo la cantidad maxima
de frapeados que de los 6 galones de las maquinas de frapeados estén en
funcionamiento el cual son de 70 unidades. Eso se multiplicoy nos dio un valor
de 420 unidades diarias entre los dos puntos. Ese valor se divide en dos y nos
dio un valor de 210 unidades por punto. En el mes nos da 6300 por puntoy si lo
sumamos nos da un total de unidades de 12.600 mensuales.

Este dltimo valor es el maximo de las unidades de venta que podria dar. Pero
como las ventas no son lineales, se desarroll6 un minimo disminuyendo 12.000
unidades del valor maximo de unidades. Con esto se realizé un aleatorio de
unidades entre estos valores y de ahi se establecieron las ventas por mes,
dando un incremento por afio de 10%.

Con estas ventas que se establecieron para el proyecto, se pueden asegurar que
las ventas serdn acordes a una produccion que podra tener la empresa, ya que se
relaciona con la meta de produccion por punto que tenemos como objetivo en el
primer afo.

Todos los andlisis se pueden observar en el anexo financiero en la parte de
Andlisis de Ventas.
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11. PLAN DE INTRODUCCION AL MERCADO

El plan de introduccion al mercado sera haciendo eco de la marca en los puntos
de ventas. En cada uno de ellos, se desarrollara prueba del producto a las
personas que van pasando y se le explicara del producto y también de la marca.
Con esto le generaremos una recordacion de la marca y también de nuestro
producto. Para que la proxima vez que estén cerca a cualquiera de los dos
puntos de la ciudad, llegue y compren nuestro producto por la experiencia que
vivio ante la degustacion del producto.

También por las emisoras de la ciudad se difundira cufias radiales recordando a
los ciudadanos de Neiva que visiten a Frappe’s, para que desfruten del mejor
frapeado de la ciudad. Con esto y con un buen producto que se le ofrezca a los
clientes y un buen servicio, entraremos al mercado en Neiva. Lo que quiere al
final es que el cliente vea la diferencia de presentacion de producto con relacion a
los tradicionales y que disfrute tomadose un Frappe.
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12. ASPECTOS TECNICOS DE FRAPPES S.A

12.1 Ficha Técnica del Producto o Servicio

Presentacion vaso Granizado:

Material: Vaso Plastico Desechable de excelente calidad.

Capacidad: 9 onzas

Color: Transparente

Descripcién: Es un envase con buena resistencia, para productos liquidos, que
tiene un disefio ergondmico para una excelente manipulacién del cliente. Tendra
tapa y pitillo para un agradable consumo y evitar derrames mientras se consume.
Tiene impreso el logo del producto para diferenciarse de la competencia, y que el
cliente tenga mayor recordacion de nuestra marca. Sirve como publicidad en el
momento en que el comprador, lo consume.
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12.2 Descripcion del Proceso
Descripcion del Proceso:

* Seleccion de proveedores (agua, frutas, adicionales, azucar)

* Orden de pedido

* En el despacho de la fruta se conserva la cadena de frio (Neveras de icopor)

* Recepcion y almacenaje en refrigerador de la pulpa de fruta, la cual viene en
presentacion de Kilogramo y sellado.

* Agua, azucar y adicionales se almacenan bajo las normas sanitarias alimenticias.
* La manipulacion desde la recepcion y almacenaje esta ceiido a las normas de
manipulacion de alimento.

Proceso del producto:

» Desempacar 2 kilos de pulpa de fruta y verter en la licuadora industrial.

* Licuar la fruta con el agua tratada (10 litros), progresivamente.

* Acompanar el licuado con 500 gr de azucar.

« Surtir la frapeadora y prender la maquina.

* Para servir el producto, se coloca el vaso en la boca del dispensador.

» Una vez lleno el envase, se consulta al cliente si desea alguna adicién y si es el
caso se complementa con ella.

» Asegurar la tapa y colocar el pitillo.

* Vestir ligeramente el vaso con una servilleta.

* Entregar al cliente.
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12.3 Diagrama de flujo del proceso:

s - UCUAR EN 10 Lt

PRIMERO —
< DE AGUA, >
— AGREGAR 500 gr S
\\ /’
S —
{ ) N
~ -
T

12.4 Necesidades y Requerimientos

Caracteristicas de la tecnologia:

Dos maquinas granizadoras:

N
|

g

Ry

o

i

Cada una con tres tanques para cada uno de los puntos, estas se encuentran con
facilidad en el mercado nacional e internacional. Las marcas encontradas en el

mercado son Wega, Brass, Talsa etc.
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Necesidades técnicas y tecnolégicas:

Dispone de deposito y tapa de policarbonato no toxico.
Tapa iluminada, transparente y de facil lavado.
Capacidad: 3 x 10 litros.

Mueble de acero inoxidable.

Compresor hermético.

Condensador con ventilacion forzada.

Dimensiones; 540 x 470 x 690 mm.

Potencia: 1300 w a 220 v. monofésica.

Dos congeladores: uno para cada punto de venta.

Necesidades técnicas y tecnolégicas:

Sistema de refrigeracion herméticamente sellado;

La pérdida del aire frio es reducida al minimo por las tapas internas;
Evaporador eficaz, con maxima superficie de contacto con las paredes,
para una rapida refrigeracion;

Aislamiento de 130 mm con espuma de poliuretano de alta presion;
Mueble interior de acero lacado con epoxy (de serie) o de acero inoxidable
(opcional) ;

Ruedas de gran resistencia, con soporte de altura regulable ;

Mueble interior con esquinas redondeadas para una limpieza facil;
Equipados de serie con dos puertos de acceso;

Filtro del condensador de facil limpieza;

Funcionamiento silencioso de ventiladores y compresores para
proporcionar un nivel de ruido muy bajo (+/- 50 dBa);

Sellos en la puerta con calefaccidon por gas caliente para evitar la formacién
de hielo;
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Licuadoras: 3 para cada punto de venta

Necesidades técnicas y tecnolégicas:

Volumen de Carga 1.25 L

Cantidad de Velocidades 3

Material de cuchillas Acero inoxidable
Caracteristicas Especiales Cocina Graniza hielo
Material del Vaso Vidrio

Alimentacion

Potencia Eléctrica 600.00

Capacidad instalada: 100 x 7 =700

Mano de obra operativa especializada requerida: 4 vendedores, dos para cada
punto de venta.

54



Frorree

12.5 Materias primas y suministros

e Productos o Materias primas: Agua, pulpa de fruta, azlcar, adicionales
(leche condensada, salsa de mora, bolitas de dulce).

e Envase: vasos desechable, tapa de vaso, pitillo, servilleta.

e Maquinaria y Enseres: Maquina frapeadora (capacidad de 10 litros de agua
y 2 kilos de fruta), Congelador, inmobiliaria, accesorios cocina, caja
registradora, utensilios de aseo, 2 sillas para el personal.

La maquina frappeadora y el congelador tendra una revision y mantenimiento
periddico, y a diario serd surtida y manipulada por el personal de base quienes
estan capacitadas en el uso adecuado de la misma.

Punto de venta: Establecimiento cubierto (espacio de manipulacion de alimentos),
techado, instalacion de servicios publicos. Publicidad del punto.

Adicionales al punto de venta: Canecas para verter vasos usados, canecas de
basura, bolsas plasticas, toallas desechables, toallas de tela.

Dotacién del personal: a cada colaborador se le entrega dos uniformes completos,
conformados por pantalén, camisa, delantal, gorra, guantes de aseo y guantes de
manipulacion de alimentos.

Soportes Publicitarios: Tarjetas de presentacion para domicilios
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13. PLAN DE COMPRAS

El plan de compras de Frappe’s S.A.S en relacion a sus materias primas sera asi:

DOTACION DE PERSONAL CANTIDAD PRECIO MES

GUANTES 200[ S 14,000 | S 56,000

TAPABOCAS 200 S 15,000 | $ 60,000

DELANTAL 4] S 60,000 | $ 60,000
TOTAL DOTACION S 89,000 | $ 176,000

Estas compras son en relacién a los costos de produccion de nuestros productos
qgue en el siguiente punto se observany en la parte de dotaciones para el
personal de los puntos de ventas.

e Se estableceran contactos con proveedores cercanos a la ciudad de Neiva
y de nuestros puntos de ventas. Asi, no tendremos problemas de
desabastecimiento de materias primas para la elaboracion de los

frappeados.

e Se acordara un plan de pago maximo a los proveedores de 30 dias (los
cuales serian en relacion a la materias primas de las frutas) , para cancelar
los productos que se compren a ellos.

e Por ultimo, se desarrollara una alianza con los proveedores para tener una
buena comunicacion entre nosotros y no tener problemas a futuro.
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13.1 Costos de Produccion

Los costos de produccion de Frappes S.A.S son los siguientes:

CANTIDAD
UTENSILIOS | (UNIDADES PLFJ\)[\IIEI%[SDX PRECIO X 2 MES
POR CAJA)
PITILLOS 600 $ 20,000 $ 40,000 | $ 1,200,000
VASOS 600 $ 40,000 $ 80,000 | $ 2,400,000
SERVILLETAS 500 $ 20,000 $ 40,000 | $ 1,200,000
$ 80,000 $ 160,000 | $ 4,800,000

PRECIOS DE PULPA
DE FRUTA VALOR KILO VALOR KILO X 30
MANGO $ 8,200 $ 246,000
MARACUYA $ 10,000 $ 300,000
CHOLUPA $ 10,000 $ 300,000
UVA $ 10,800 $ 324,000
FRESA $ 8,600 $ 258,000
LIMON $ 8,600 $ 258,000

$ 1,686,000

VALOR X UNIDAD MES X 30

AGUA GALON $ 5500 $ 165,000
AZUCAR 250 GRAMOS $ 1200 $ 36,000
LECHE CONDENSADA/SALSA
500 GRAMOS $ 1700 $ 51,000

$ 252,000

Estos son los costos de produccién que manejara cada punto de venta que se
abrira en la Ciudad de Neiva. En estos estan las frutas de los diferentes sabores
gue se van a ofrecer a nuestros clientes y también los costos en relacion a la
presentacion de los frapeados que se produciran.
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14. INFRAESTRUCTURA

14.1 Disefio punto de venta:

El punto de venta Frappe’s, estara ubicado estratégicamente dentro del Centro
Comercial, de facil acceso, con un disefio atractivo para los clientes. Por este
punto transita la mayoria de flujo de personas que ingresan al centro comercial.

En el centro de la ciudad, estara el mismo disefo, con las mismas caracteristicas,
en una excelente ubicacion.

La imagen publicitaria estara enfocada a los consumidores de productos naturales
y saludables.

La estrategia comercial estara dirigida a la calidad y rapidez en el servicio. Con un
precio asequible. Estard compuesto por:

. La estructura con su disefio

. Aviso publicitario

. Menu de sabores

. Las 2 maquinas de frapeados
. Las 2 asesoras de venta
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15. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

15.1 Analisis Estratégico

15.1.1 Mision

Frappe’s S.A.S es una empresa productora y comercializadora de frappeados que
ofrece a sus consumidores la oportunidad de refrescarse natural vy
confiablemente, que construye vinculos a largo plazo con sus clientes gracias a la
calidad de sus productos y del excelente servicio con el que son atendidos. Esta
comprometida con su personal y representa para ellos una fuente de progreso y
desarrollo.

15.1.2 Vision

Frappe’s S.A.S. se consolidara en el afio 2016 como la mejor empresa de
frappeados, reconocida por su calidad, frescura y naturalidad de sus productos
movida por personas emprendedoras que siempre piensan en la innovacion
haciendo que algo informal se constituya en una gran empresa a través de una
cadena de puntos de ventas aportando asi al progreso de la region.
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15.1.3 Analisis DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Rapidez en el servicio

Variedad de sabores

Ubicacioén estratégica

Reconocimiento de la marca

Presupuesto limitado

Producto natural , calidad y
confiabilidad del producto

Capacitacion del personal

Cumplimiento de Normas

Presupuesto limitado

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Se podran desarrollar nuevos
productos (mas sabores, con
leche)

Creciente Competencia

Mas puntos de venta, en otras
ciudades

Retencion del personal clave

Aumento de margenes de
ganancia

Nuevas alianzas

Descenso de clientes , no cumplimiento de
ventas
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16. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

GRENCIA
ADMINISTRATIVA

GERENCIA DE GERENCIA

MERCADEO

FINANCIERA

ASESOR DE ASESOR DE
SRVICIO 1 SERVICIO 2 CAJERO 1 CAJERO 2

16.1 Perfiles y funciones

GERENCIA FINANCIERA: E s guien proporciona | a
informacion fundamental de la empresa a través del diagndstico financiero, para
lo cual toma la contabilidad (el ayer), interpreta los datos frios existentes
en los estados financieros y elabora con detalle la informacion que requiere la
empresa para conocer su situacién actual. Con base en esta informacion
proyecta a la empresa a una situacién futura y factible a través de la
planeacion prospectiva y la planeacién estratégica financiera.

Evaluacion de la posicion financiera de la empresa
Adquisicion de financiamiento a corto plazo
Adquisicion de activos fijos

Distribucién de utilidades
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GERENCIA ADMINISTRATIVA: Proporcionar una seguridad razonable sobre la
consecucion de los objetivos de la empresa, a través de la generacion de una
cultura institucional de Autocontrol, generando, de manera oportuna, acciones y
mecanismos de prevencion y de control en tiempo real de las operaciones; de
correccion, evaluacion y de mejora continda. Brindar la autoproteccion necesaria
para garantizar una funcidén administrativa integra, eficaz y transparente

Adoptar los reglamentos, manuales de funciones y dictar normas y
procedimientos necesarios para el cumplimiento de las actividades de la
Entidad.

Exigir las garantias y contratar las polizas de seguros necesarias para la
proteccion de los bienes e intereses patrimoniales de la empresa y otros
riesgos cuyo amparo se estime social y econdémicamente provechosos para
los afiliados y la Caja.

Verificar la correcta liquidacion de nomina, el control de horarios.

Definir, administrar y mantener el sistema de informacion de la compafia

GERENCIA DE MERCADEQ: El gerente de mercadeo es la persona
encargada de dirigir, organizar y controlar el departamento de ventas. Analizar
el mercado, y el cumplimiento de las metas de venta de la empresa.

Preparar planes y presupuestos de ventas,

Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los
estandares de desempeifio

Compensa, motiva y guia el talento humano.

Calcular la demanda real del mercado y considerar la participacion en el
mismo, para asi crear estrategias de comercializacion.

CAJERA:
e Saludar alos clientes, con el protocolo de servicio
e Recibir los pagos de los clientes
e Entregar el cambio correcto cuando sea necesario
e Manejar la caja registradora, con los registros de cada venta
e Preparar el reporte diario de ventas
e Coordinar con el personal de servicio, para brindar una asesoria y

satisfaccion de los clientes
Mantener el punto de venta, en equilibrio para ofrecer un servicio
personalizado.
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ASESORA DE SERVICIO:

Asesorar al cliente, sobre el producto y los diferentes sabores; con
protocolos de servicio establecidos.

Tratamiento de objeciones, cierre de la venta

Excelente actitud de servicio

Resolucién de problemas

Produccion y manipulacion de alimentos

Administrar coherentemente la agenda de trabajo

Diligenciar y reportar al coordinador de calidad las
oportunidades de mejoramiento expresadas por el cliente.
Cumplir con las metas establecidas para el presupuesto

16.2 Esquema de contratacion y remuneracion

El esquema de contratacidbn de la empresa para escoger el personal sera el
siguiente:

A)

B)

C)

D)

Perfil del Puesto: Se hara un andlisis de las funciones, habilidades,
experiencia y demas investigacion adicional del puesto y del postulado. Con
esto garantizamos claridad en la informaciébn que se envia a los
participantes y asi escoger las personas idoneas para el cargo.

Reclutamiento: Se establecieron los medios mas eficaces para divulgar la
informacion de la vacante. Los que utilizaremos para la seleccién son: las
paginas de internet como elempleo.com; zonajob.com y computrabajo.com.
También por medio de recomendaciones y ferias de empleo.

Seleccion: Se desarrollara el proceso de seleccion y un analisis exhaustivo
de las hojas de vida de los postulados; realizando un filtro con las de mejor
enfoque. Luego se ejecutaran las entrevistas, con personal especializado.
En estas entrevistas se conocera a fondo a los postulados, junto con sus
habilidades para el cargo en mencion. Por ultimo se seleccionara la
persona mas acertada..

Inscripciones: Se haran las respectivas inscripciones de pension, salud,

cesantias, ARP y demas al personal seleccionado. Estas seran escogidas
por los propios colaboradores, 0 sugeridas también por la empresa.
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E) Remuneracion: La remuneracion del personal se cancelara en efectivo, que
se consignard en cada una de las cuentas bancarias. La remuneracion
dependera del salario acordado para el cargo y de sus respectivas
reducciones legales.

16.3 Esquema de Gobierno corporativo

El esquema corporativo que se establecera en Frappe’s S.A.S, seré el siguiente:

La participacion de la empresa serd distribuida por los mismos socios de la
empresa. Cada persona tendra un porcentaje de aporte, que le dara beneficios en
las utilidades del negocio, voto en la junta directiva y una de las gerencias de la
empresa. Cada uno aportara un 33.33% para una suma total de 100%.

Las decisiones que se tomaran de la empresa, se haran en conjunto con los tres
socios, para dar un consenso en las ideas. El representante legal se establecera
por medio de votacion entre los socios; asi se mantendra un orden y una unién en
las decisiones de Frapp’es S.A.S
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17. ASPECTOS LEGALES

17.1 Estructura Juridica y tipo de sociedad

La estructura juridica que manejara Frappe’s S.A.S, sera de persona juridica. El
tipo de sociedad que se escogera para la inscripcion a la camara de comercio sera
de Sociedad Andénima Simplificada (S.A.S).

17.2 Regimenes Especiales

El tipo de sociedad que se escogi6 para la empresa es S.A.S; por los beneficios
que dan a las personas que estan creando empresa. Estos beneficios son en
relacion a los impuestos de renta y de retencion en la fuente. Los cuales en el
primer afio de consolidada la organizacion no se pagara ningun impuesto de
renta, en el siguiente afio se paga el 25% de este impuesto, el siguiente afio el
50%. después el 75% por ciento y por ultimo se tendra que pagar el 100% del
impuesto. En total son 3 afios de no pago del impuesto de renta. Pero estos
beneficios se daran solo si la empresa esta generando empleo a otras personas
por medio de su actividad econémica. Frappe’s S.A.S iniciando sus actividades
dard empleo a 4 personas; luego dara a muchas mas dependiendo del
crecimiento de la empresa.
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18.

Los costos administrativos son:

COSTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS
CENTRO COMERCIAL
ARRIENDO MENSUAL $ 1,200,000 1 1,200,000
ADMINISTRACION MENSUAL $ 500,000 500,000
SERVICIOS PUBLICOS $ 650,000 1 650,000
CENTRO
ARRIENDO MENSUAL $ 800,000 1 $ 800,000
SERVICIOS PUBLICOS $ 400,000 1 $ 400,000

Como se observa en la grafica, los gastos administrativos mensuales que se van a
manejar son de caracter de arriendo y servicios publicos, de cada uno de los

puntos de ventas.

19. GASTOS DE PERSONAL
Cargo SULDOMES | Sueko Basico Aniel Pre‘Stacmnes Pre,S(auoneS TOTALNES | TOTALAR
socies mes | sociales anual

GERATEADUNSTRATIO f LO0000|§ 180000015 4B SW|S LIS B23%0
GERBMTEFIACERO f LO0O01S 14400009  e24(S  4119168]§ 1826415 18579168
CERBTENERCADED § LO0O01S 144000019  B24(S  4179.168)§ L8264($ 18579168
VEADRDCRES 4 § 2000018 2920000015 7081371 $ BUTORIS  JBINTIS 36N

TOTAL $ 600015 700800009 1809%(§  20M%|S  §I0IB[§  %B199%

Estos son los salarios que se estableceran para el personal de Frappe’s S.A.S.
Este varia dependiendo del cargo. Cada uno tiene sus respectivas prestaciones
legales (anexo financiero); se identifican por cada porcentaje.
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20. GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Los gastos para comenzar la puesta en marcha son:

CANTIDAD
UTENSILIOS | (UNIDADES PSI\IIEICDI';)DX PRECIO X 2 MES
POR CAJA)
PITILLOS 600 $ 20,000 $ 40,000 | $ 1,200,000
VASOS 600 $ 40,000 $ 80,000 | $ 2,400,000
SERVILLETAS 500 $ 20,000 $ 40,000 | $ 1,200,000
$ 80,000 $ 160,000 | $ 4,800,000
PRECIOS DE
PULPA DE
FRUTA VALOR KILO VALOR KILO X 30
MANGO $ 8,200 $ 246,000
MARACUYA $ 10,000 $ 300,000
CHOLUPA $ 10,000 $ 300,000
GUANABANA | $ 10,800 $ 324,000
FRESA $ 8,600 $ 258,000
FREIGOA-
LULO $ 8,600 $ 258,000
$ 1,686,000
VALOR X UNIDAD MES X 30
AGUA GALON $ 5500 $ 165,000
AZUCAR 250 GRAMOS $ 1200 $ 36,000
LECHE CONDENSADA/SALSA
500 GRAMOS $ 1700 $ 51,000
$ 252,000

e Estos seran los costos iniciales en el momento del lanzamiento de la
empresa en Neiva. Se pagaran con el excedente de caja,, después de la
compra de las maquinas — muebles y enseres.
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21. GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION

Los gastos anuales son:

GASTOS
CENTRO COMERCIAL
ARRIENDO MENSUAL $ 1,200,000 1 1,200,000
ADMINISTRACION MENSUAL $ 500,000 1 500,000
SERVICIOS PUBLICOS S 650,000 1 650,000
mes $ 2,350,000
CENTRO ANUALES S 28,200,000
ARRIENDO MENSUAL $ 800,000 1 $ 800,000
SERVICIOS PUBLICOS S 400,000 1 S 400,000
mes $ 1,200,000
ANUALES S 14,400,000
22. ASPECTOS FINANCIEROS

22.1 Proyecciones Financieras

Después de desarrollar en el anexo financiero las proyecciones P Y G, el flujo de
caja y también el balance general de la empresa Frappe’s S.A.S; se realizaron los
siguientes puntos.

En relacion al P Y G, se proyect6 el andlisis de ventas mensuales que
se encuentra en el anexo financiero. Luego se seleccionaron los costos de
ventas segun relacién a los costos de producciéon. También se colocaron
los gastos operativos, y por ultimo se termind dando el resultado de las
utilidades netas por mes.

Se realiz6 la proyeccion del flujo de caja que tendra la empresa. En este
flujo se toma como ingresos iniciales del proyecto el préstamo bancario.
Después en los siguientes meses, se cogen las ventas proyectadas y se
le disminuyen los respectivos egresos. AL final arroja el saldo, el cual se
establecera en la cuenta de caja y bancos en el balance general.

Por ultimo, el balance general se desarrollé clasificando los valores que
pasan de los estados de resultados, como es el caso de la utilidad neta
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del ejercicio. Se establecieron los activos, pasivos y patrimonio. Dando

asi el esquema final.

e Con estos se desarroll6 todo el plan de proyeccion de la estructura
financiera que manejara Frappe’s S.A.S y con esto, poder hacer el

respectivo analisis financiero.

22.2 Analisis del Punto de Equilibrio

ARRIENDOS $ 2,500,000

SUELDOS $ 6,340,000

SERVICIOS $ 1,050,000 P.ES=
MATERIAS PRIMAS $ 6,162,000

OTROS $ 12,874,243

COSTOS VARIABLES

OTRAS MATERIAS PRIMAS ~ $ 273,040

VENTASPROMEDIONINN 39396000

UNIDADES PRODUCIDAS
POR
LAS 2 TIENDAS 12,600

$

28,926,243

9,316

PE.S=

P.E.U=

Costos Fijos

Costos
Variables

Ventas
Totales

Costos Fijos
XUnidades
Producidas

Ventas
Totales -
Costos
Variables

Se realizd un analisis del punto de equilibrio, para no obtener perdidas y saber
cual es el valor en relacion a las ventas en dinero y en cantidad. También se
efectud el analisis para establecer la proyeccién de ventas. Todo se puede
observar en el anexo financiero, en la pestaia de punto de equilibrio.

El valor del punto de equilibrio en valor de ventas seria de $28.926.243 y en
unidades seria de 9.316. Segun el analisis de proyecciones, estos valores se
las unidades de

alcanzarian en los primeros meses ya que las ventas

produccion son superiores a estos.
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23. INDICADORES FINANCIEROS
TIR 15%
2014 2015 2016 2017
-$ 45,000,000 | $ 9,116,929 | $ 15,977,392 | $ 15,413,795 | $ 26,898,190
VNA -$ 2,005,957
RENTABILIDAD NETA DEL ACTIVO (DUPONT)
(UTILIDAD NETA/VENTAS) X (VENTAS/ACTIVOS TOTALES)
2014 2015 2016 2017
4.06% 3.50% 2.13% 2.43%
MARGEN BRUTO
(VENTAS - COSTOS DE VENTAS)/VENTAS
2014 2015 2016 2017
83% 85% 84% 87%
MARGEN OPERACIONAL
(UTILIDAD OPERACIONAL/VENTAS)
2014 2015 2016 2017
36% 47% 45% 57%
MARGEN NETO
(UTILIDAD NETA/VENTAS)
2014 2015 2016 2017

24%

33%

31%

40%
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Estas razones financieras que se plasmaron, son en relacion al analisis de
rentabilidad. Como vemos estan los factores de tasa interna de retorno de la
inversion (TIR), Valor presente neto (VNA) e indicadores que se desarrollaron en
relacion al P Y G proyectadas. Los valores que se tomaron son de los de
diciembre de cada afio proyectado.

23.1 Fuentes de financiacion

La fuente de financiacion que se tomé para el proyecto fue un préstamo de libre
inversion de Bancolombia. Por esto se desarrolld6 una amortizacion de ese crédito
gue se puede encontrar en el anexo financiero, mostrando la proyeccion de los
intereses, cuotas y amortizacion de este.

23.2 Evaluacion financiera

Para concluir la parte financiera del proyecto Frappe’s S.A.S, se observaron los
siguientes resultados:

e Con respecto al andlisis de ventas, estimamos ventas para el primer afio de
12.600 mensuales en los dos puntos de ventas, para que nuestro plan de
negocios ni gane ni pierda el punto de equilibrio se estima en 9.316.

e Con lo anterior, en el P Y G los resultados después de restar los costos de
ventas y los respectivos costos operativos, las proyecciones de este punto
nos arrojaron datos positivos con una utilidad del 24%, para el primer afio
(2014)

e Por ultimo con relacion a las razones financieras, observamos que los
indicadores que se manejaron para desarrollar el andlisis de rentabilidad de
la empresa, nos arroj6 datos muy interesantes. Estos se observan en
relacion a la TIR ya que esta estara en el 15% al primer afio.

e En general, el diagnostico financiero de la proyeccion de Frappe’s nos

arroja que es un plan de negocio viable, por su baja inversion y
recuperacion del mismo.
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