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Objetivos:
Objetivo General

Ser la microempresa lider en el mercado de los Cupcakes buscando un enfoque
comercial que garantice el posicionamiento de la marca DE RACA MANDACA
ademas de lograr generar recordacion para otras marcas de diferentes industrias
trabajando desde la construccion de los aspectos positivos utilizando los sentidos
de los consumidores

Objetivo especifico

e Hacer uso de los productos de las tendencias globales que abarcan todos los
sentidos de los consumidores como herramienta fuerte de la recordacion.

e Apoyar nuevos talentos y beneficiarse con politicas grupales dentro de las PYMES,
para poder formar economias estables y prosperas, gracias al uso de los recursos
intelectuales y fisicos con los que se cuente en la compaiiia.

e Desarrollar nuevas lineas de negocio a medida que el producto se vaya abriendo
campo en el mercado nacional.

Justificacion y antecedentes

A raiz del fuerte auge gastrondmico que se ha dado en el pais en los ultimos afios,
de lo exigente que se ha vuelto el cliente en materia alimenticia y de la
importancia que ha tomado la relacién y satisfacciéon en el cliente, se encuentra la
oportunidad de introducir en el mercado de los articulos promocionales, un
producto de pasteleria que permita personalizar su produccion, sabor y entrega.
Que ademas se posicione como una opcién mas en el mercado y se deje de ver
como un producto para comer en una pasteleria, y se vea, como la opcidn perfecta

para crear experiencia en los diferentes clientes.



Es una buena oportunidad para modernizar e impulsar el sector con nuevos
formatos para la distribucidn de la reposteria ademas de apostarle a lo saludable,
la gente quiere darse el gusto de comer postres exquisitos sin arriesgar la salud, la
oportunidad estd en abrir espacios de consumo para dichos productos. El mercado
de la reposteria estd creciendo actualmente como alternativa para emprendedores
gue pueden obtener ingresos ofreciendo los pasteles en fiestas, eventos o pedidos
on line. Es un mercado que puede ir creciendo mediante el voz a voz, referidos y el

uso de las redes sociales, lo cual facilita la gestién comercial en un principio.

Con el conocimiento que se tiene en reposteria y la especialidad de los cupcakes,
con la especializacion de servicio-; entendiendo la importancia de fidelizar al
cliente se quiere pasar de lo informal a lo formal, y es a través del desarrollo de
plan de negocios que se gestionaran las ventajas competitivas y se planearan y

planificaran las actividades y nUmeros a conseguir.

Marco Tedrico

Al definir el merchandising, se tiene que es una palabra de origen anglosajon sin
equivalente al espafiol, y su traduccion oficial podria ser mercancia en accidn, sin
embargo, contempla mucho mas, tal como lo dice Miguel Angel Bort quien decide
irse por la definicion dada por la Academia Francesa de Ciencias Comerciales:
“merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicoldgicas. Tiende a sustituir la presentacion
pasiva del producto o servicio por una presentacién activa, apelando a todo lo que
puede hacerlo mas atractivo: colocacidn, fraccionamiento, envase y presentacion,

exhibicion, instalacion... (1)”



Existen dos tipos de mercahndising: el visual y el de gestion. El primero se refiere a
todo lo que tiene que ver con la exhibicidon del producto, mas exactamente a la
ambientacion, disposicion exterior, organizacion de la mercancia y trazado interior.
El segundo se refiere a rentabilizar la empresa con un adecuado estudio de
mercados, que permita adecuar o modificar la oferta, adaptar la politica comercial

y desarrollar elementos diferenciadores.

Ilustracion 1 Merchandising Visual

Disposicién exterior:

Ambientacién:

Escaparate Visibilidad
Entrada Amplitud
fachada Color
Decoracién
MERCHANDISING VISUAL
Trazado interior: Org de mcia:
Ordenacién interna Eleccion de
Ubicacién secciones mobiliario
Puntos calientes Niveles de exposicion
Implantacion

Fuente: (1)



Ilustracion 2 Mechandising de Gestion

Estudio de mercado Gestion del espacio:
Consumidor Rotacion

Clientela Rentabilidad
competencia Optimizacion

~._

MERCHANDISING DE GESTION

N

Gestion dei surtido: Comunicacion

Seleccién PLV

Estructura Promociones

Determinacion Fuerza de ventas
Fuente: (1)

Como se observa en la figura anterior, parte del merchandising de gestion es todo
lo que tiene que ver con la comunicacion hacia el cliente, comunicacion que debe
estar basada en objetivos estratégicos y que se puedan transmitir mediante la
publicidad, fuerza de ventas, y por supuesto, articulos promocionales que lleven a
la recordacion de la marca, que es el tipo de publicidad mas sencillo que hay, la
idea inicial es lograr que el consumidor recuerde facilmente la marca para que a la

hora de comprar se incline por ésta.

“Aun cuando el tema de la memoria humana es muy complejo, desde hace largo
tiempo se ha comprendido muy bien la relacidon entre repeticién y recordacion.
Sabemos que la repeticion por lo general incrementa las probabilidades de
recordar. De manera que, al repetir el nombre de una marca una y otra vez,
aumentan las probabilidades de recordar el nombre de la marca (2)” pero ademas
de la repeticion, existen tras manera de lograr recordaciéon de marca; se puede
lograr a través de slogans o jingles, que vinculan el nombre de la marca con algo

memorable de forma linglistica. Es aqui, con estrategias de recordaciéon y



Marco

herramientas de promocién de ventas, entendiendo esto ultimo como “cualquier
técnica promocional, excepto la venta personal y la publicad, que estimule la
adquisicion de un bien o servicio particular, (3)” que los articulos promocionales
entran a tomar protagonismo, estos elementos son “casi cualquier articulo que

lleve impreso el nombre de la empresa u otro lema de identificacién (3).”

Pero entonces, la idea aqui es alejarse de los tradicionales calendarios, boligrafos,
llaveros, camisas e introducir cupcakes personalizados que lleven a crear toda una
experiencia, entendiéndola como “el elemento que se intercala entre estimulo y
respuesta (4)”, experiencia que involucrard todos los sentidos y por lo general
“ninguna cantidad de gastos en anuncios puede superar el deseo basico de un

consumidor de una agradable experiencia sensorial”. (2)

Los cupcakes serd una excelente forma de no solo generar recordacién sino que a

través de la experiencia del consumidor, las empresas logrardn lealtad hacia su

marca, lealtad que se demuestra cuando compran una y otra vez y se “basa en
actitudes altamente favorables y en un compromiso consciente de buscar esa

marca. (2)”

conceptual (5)

Reposteria: confiteria o pasteleria es el arte de preparar o decorar pasteles u otros
postres dulces como bizcochos, tartas o tortas. También se conoce como
reposteria, confiteria o pasteleria a un establecimiento donde se venden dichos

postres.

Cup Cakes: (literalmente pastel de taza), también conocida como fairy cake, patty
cake o pastel de taza, es una pequeiia tarta para una persona, frecuentemente
cocinada en un molde similar al empleado para hacer magdalenas o muffins. Es

una receta de origen estadounidense, e incluye afiadidos como glaseado y virutas.



Vegetarianismo: es el régimen alimentario que tiene como principio la abstencion
de carne y todo alimento que provenga de un animal, como la gelatina o la grasa.
La dieta vegetariana no puede contemplarse sélo en términos de nutricion, sino
gue también conforma una actitud y estilo de vida, ya que es probable que un
vegetariano rechace otras formas de utilizacién de los animales para producir
bienes de consumo o para la diversiéon humana al igual que puede tender a apoyar

su dieta alimentaria por razones ecoldgicas y naturalistas.

PYMES: La pequefia y mediana empresa con caracteristicas distintivas, y tiene
dimensiones con ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los
Estados o regiones. Las pymes son agentes con ldgicas, culturas, intereses y un
espiritu emprendedor especificos. Usualmente se ha visto también el término
MiPyME (acrénimo de "micro, pequefia y mediana empresa"), que es una

expansion del término original, en donde se incluye a la microempresa.

La pequefias y medianas empresas son entidades independientes, con una alta
predominancia en el mercado de comercio, quedando practicamente excluidas del
mercado industrial por las grandes inversiones necesarias y por las limitaciones
gue impone la legislacion en cuanto al volumen de negocio y de personal, los
cuales si son superados convierten, por ley, a una microempresa en una pequefia
empresa, 0 una mediana empresa se convierte automadaticamente en una gran
empresa. Por todo ello una pyme nunca podra superar ciertas ventas anuales o

una cantidad de personal.

Merchandising: se ocupa del conjunto de estudios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas
como psicoldgicas, al consumidor final. En contraposicion con la presentacién
pasiva, se realiza una presentacién activa del producto o servicio utilizando una
amplia variedad de mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacidn,
presentacion, etc. Merchandising para el lanzamiento de un perfume, con desfile

de modelos. El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de



venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los
articulos mas rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del
merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar

la accién de compra.

Branding: hace referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés,
brand equity) mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos
vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que
identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como

para la empresa propietaria de la marca.

Posicionamiento: al 'lugar' que en la percepcidon mental de un cliente o consumidor
tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su

competencia. También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.

Marco metodoldgico

Tipo de investigacion: Esta es una investigacién de campo que establece los
modelos de negocios que seran la competencia directa e indirecta de la marca, y
da a conocer el funcionamiento del mercado y la recurrencia en la compra de los

clientes primarios.

Poblacién: “Bogotd es el centro empresarial del pais y la region con el mayor
numero de empresas; representa el doble de las de Antioquia y Valle del Cauca
juntas. Ademds, concentra el 65,3% del valor de la inversion empresarial nacional,
superior a la de Antioquia (13,8%) y la del Valle del Cauca (6,9%). De las 543 mil
empresas registradas en el nivel nacional, en Bogotd se encuentra el 36%, el 78%
de las empresas grandes (con activos de mds de 15.000 salarios minimos
mensuales legales vigentes y mds de 200 empleados), el 79% de las medianas (con

activos entre 5.001 y 15.000 salarios minimos mensuales legales vigentes y entre



51y 200 empleados), el 71% de las pequefias (con activos entre 501 y 5000 salarios
minimos mensuales legales vigentes y entre 11 y 50 empleados); y el 34% de la
microempresa (con activos de menos de 501 salarios minimos mensuales legales

vigentes y 10 empleados o menos)”. (6)

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Para llegar a los hallazgos claves
para el desarrollo del proyecto se hizo uso de:

Observacién: en los lugares de consumo de cupcakes, eventos empresariales y
visitas como clientes incognitos de empresas de merchandising.

Revision documental: la cual permitid revisar cifras exactas para saber si el
mercado objetivo era realmente prdospero y evitar errores en el trayecto.

Mercado

Investigacion de Mercado

Andlisis del sector:

La panaderia y reposteria en Colombia, segin FENALCO hace parte del sector de
“Abarrotes, viveres y rancho”, en dénde ademads pertenecen los distribuidores de
carnicos, de productos de consumo masivo, lacteos y plazas de mercado. Asi
mismo, conforma parte del sector agroindustrial, el mas importante de la industria
colombiana pues aporta el 29,9% del total de la produccién industrial bruta
nacional, y especificamente panaderia aporta el 5,12% del total de la produccion

bruta de dicho sector.

En materia de empleo el sector agroindustrial contribuye con 129.049 empleos, de
los cuales la actividad con mayor participacion es la de carnicos con 20.764
empleos y le sigue la panaderia con 20.681 y en tercer lugar, la elaboracion de

bebidas con 15.357. (7)



Como se aprecia, este sector contribuye de manera importante a la economia del
pais, sin embargo, sus inicios fueron de manera artesanal y solo desde 1978,
cuando la tasa de crecimiento del subsector panadero superd la tasa del total de la
industria se inicid la automatizacion de ciertos procesos, la inversion y la
industrializacién importando lo Ultimo en tecnologia de mangas, tapas paletas,
hornos, batidores, entre otros. Ademas los empresarios y conocedores de la
industria empezaron a desarrollar materias primas propias como rellenos, harinas

y coberturas con excelente calidad y con una reduccidn notable en costos.

Esta evolucion cred la necesidad de tener personal capacitado y mejor calificado, lo
cual también ha hecho que se aumente la demanda del producto y que cada vez

mas existan consumidores de pan. De hecho, las cifras del consumo de pan vy

panaderia de 1999 al 2004, demuestran un crecimiento importante en el sector; el
colombiano promedio en 1999 consumia $4.233 pesos mensuales en Pan y en el
2004 pasd a $6.563 pesos mensuales, donde la poblacion de ingresos bajos
consumia $1.518 pesos mensuales, la de ingresos medios, $6.989 e ingresos altos,
$5.771. En cuanto a los productos de panaderia el colombiano promedio consumia
en 1999 $2.445 pesos mensuales y en el 2004 pasd a ser de $4.150 pesos
mensuales, diferenciados por ingresos asi: ingresos bajos, $853 pesos mensuales;

ingresos medios, $4.675; ingresos altos (7).

La mayor demanda se da por parte de las mujeres entre los 26 y 50 afios de edad y
en el que parte de los 10 productos mas apetecidos en el mercado son productos

de reposteria y pasteleria como tortas y brownies.

Actualmente el consumo mas alto sigue siendo de panaderia con un 43%, seguido
de la reposteria con un 40% y el 17% restante para la pasteleria (Catering, 2012).
Especificamente, los productos de pasteleria y reposteria que mas se consumen
son: torta negra (alifiada), 29.8%, Torta blanca, 26.0%, Torta fria, 18.5%, Torta de

frutas, 11.9%, Postres, 7.3% y Otros, 6.5% (7). Los lugares donde se suelen comprar



dichos productos son: Pasteleria (especializada) 43.0%, Panaderia y Pasteleria,
41.2%, Autoservicio / supermercado, 10.7% y Tienda de barrio, 5.2%. Y segun el
estudio del SENA, para elegir el lugar los consumidores definen los siguientes

factores como decisivos a la hora de la compra:

e C(Calidad de los productos, un 57.6%
e Higiene, 21.1%

e (Calidad en el servicio, 6.3%

e Accesibilidad del local, 5.0%

® Precio, 3.4%

e Sitio agradable, 1.8%

e Ubicacion del local, 1.8%

Las cifras y datos expuestos anteriormente, junto con el margen de ganancia de
alrededor del 54% es lo que ha generado una mejor dindmica en el sector, en
donde los proveedores, empresarios, consumidores, escuelas de gastronomia le
apuesten a un crecimiento conjunto en el que se trabaje la innovacidn, la atencién
al cliente, precios justos, calidad y variedad. Esta meta en conjunto, genera que
cada vez mds los empresarios quieran contratar a los mejores en su arte no sélo
brindandoles estabilidad y buenos salarios sino entrenamiento constante; tal como
lo dice Sebastian Sanchez, Director del Programa de Pasteleria de Gato Dumas
Colegio de Cocineros, “La capacitacién es lo mas importante en estos dias, los
restauranteros creen y le estan apostando a los nuevos talentos en reposteria y
pasteleria, buscan un cambio en la oferta existente y cada uno desea tener

productos Unicos para sus clientes (8)”.

La oferta actual ofrece lo mejor y lo ultimo en recetas, como lo dice Arcelio Cuervo,
pastelero con mds de 50 afios de experiencia: “La produccién pastelera que se estd
haciendo aqui en Colombia no tiene nada que envidiarle a la de los paises

europeos o norteamericano (9).



De hecho, las exportaciones de Latinoamérica han mantenido un crecimiento
constante pasando de USDS$ 419.723 (en miles) en el 2002 a 1.229.480 en el 2008
y teniendo como competencia a paises como Alemania, Francia, Italia Estados
Unidos, entre otros. Los paises con mejores tasa de crecimiento en la
participacidén de las exportaciones mundiales fueron México con el 2,03%, Brasil

0,47% y Colombia con 0,41% (10).

En conclusion, el sector de la panaderia y reposteria se encuentra en un nivel
optimo para desarrollarlo y de aprovechamiento de las diversas oportunidades que
brinda, sin embargo, muchas de las empresas y establecimientos que concentran
sus actividades en éste han decidido ofrecer servicios alternos como almuerzos,

desayunos, brunch y atencidn a clientes institucionales.

Y es precisamente en este canal que nos queremos centrar pero no para ofrecer
cartering o para ser proveedor de alimentos, sino para que las empresas
encuentren en los cupcakes una forma mas de posicionar su marca, de generar
recordacién y sobre todo de fidelizar sus clientes, es decir, una forma innovadora
de entregar, obsequiar, brindar productos comestibles personalizados, deliciosos y

a la medida de cada necesidad.

Hoy en dia los clientes son mas exigentes, agresivos, y que reclaman respuestas
rapida, les gusta sentirse importantes y con ansias de adquirir y recordar
experiencias, por lo cual, no basta con ofrecer un producto con calidad, sino, en
generar todo un ciclo que permita la satisfaccion completa, dicho ciclo debe iniciar
por identificar las necesidades de los clientes, desarrollar el proceso de marketing y

venta, el proceso de distribucion y servicio y por ultimo, el servicio post venta.

Con el cliente satisfecho es importante generarle sentido de pertenencia hacia la
empresa, estableciendo relaciones muy estrechas que tengan como resultado
clientes fan. Este resultado, se logra con un conjunto de estrategias que permitan
contar con un excelente talento humano y con liderazgo en servicio, en sistemas

de informacion, estructura y tecnologia. Asi mismo, todo esto tiene que ir



acompafado de estrategias de marketing relacional que permita una comunicacién
clara y constante con el cliente, haciéndole saber lo que se estd haciendo por su
satisfaccion y para que realmente se sienta parte de la organizacién. Es en esas
estrategias que los cupcakes pueden llegar a cumplir una funcion importante, pues
son una manera diferente de generar recordaciéon en el cliente, con olores,
sabores, colores Unicos que permitan innovar y cambiar los tradicionales suvenires

como esferos, llaveros, mugs, entre otros.

Analisis de mercado:

La produccién y comercializacion de los cupcakes se va a realizar en las Pymes de la
ciudad de Bogot3a, con una facturaciéon superior a 50.000 mil millones y con mas de
350 empleados. Se va a iniciar con 80 empresas, con una proyeccion de ventas dos
veces por ano de 250 unidades cada una. El 80% de la pymes seran del sector
turismo y alojamiento y el 20% restante sera de servicios y/o empresariales.

Los sectores a los que se le esta apostando, son sectores con potencial y en los que
muchos tienen los ojos puestos, de hecho el turismo en Colombia ha tenido un
crecimiento importante en los Ultimos afios, sobre todo en la ciudad de Bogota,
donde ya no solo se ofrece cultura y diversion sino una significativa oferta de

turismo de negocios, por el mismo auge y desarrollo de la capital.

Segln un informe presentado por el Ministerio de comercio, industria y turismo
“Colombia es lider en Latinoamérica al mismo nivel de paises como México y
Argentina que se distinguen en este tema (...) el turismo es para Colombia, dadas
sus potencialidades y ventajas comparativas, una fuente de negocios e inversion
tan buena como el petréleo y sus derivados pero ampliamente mejor en cuanto al
reparto de sus beneficios y a su efecto dinamizador sobre el resto de la economia.
Sus multiples atractivos permiten a Colombia la posibilidad de disefiar y competir
con diversos productos turisticos para diferentes mercados” (11). Uno de los

mercados que resulta bastante interesante, es el que ofrece la Ciudad de Bogotd



en lo que se refiere al dmbito de los negocios; pues ademads de ser la capital, es el
centro de negocios del pais; concentra el 22% del PIB y cuenta con la presencia de
mas de 600 multinacionales. Y hoy en dia, goza con el reconocimiento mundial de:
Bogota, Capital Mundial del libro, Bogotd Capital Iberoamericana de la Cultura y

Bogotd Ledn de Oro en la X Bienal de Arquitectura y Sociedad de Venecia.

La demanda hotelera en Bogot3d, tiene temporadas significativas durante el afio,
como de febrero a marzo y de septiembre a noviembre. La demanda cae
radicalmente en los meses de enero y diciembre, probablemente, porque es una
temporada en donde se buscan destinos turisticos playeros. La demanda, también,
sube a causa de los diversos eventos culturales y empresariales que hace mas

atractiva a la ciudad:

- Feria internacional del libro

- International Footwear and Leather Show
- Feriainternacional de industria de Bogota
- Vitrina turistica de Anato

- Festival Iberoamericano de teatro

- Rock al parque

- Artbo

- Temporada taurino

- Conciertos de talla internacional

Otro aspecto de gran relevancia es el de la oferta hotelera de la ciudad. Bogota
tiene el 14.8% de la oferta hotelera del pais, con 8.500 habitaciones, distribuidas

en 162 hoteles. Y para el 2009 se asegura la apertura de 2.042 nuevas habitaciones.

Esto sin duda es un gran avance en todos los sentidos — econdmico, social cultural-
para la ciudad, pero es importante que se piense en si realmente Bogota estd
preparada para seguir enfrentando este nuevo mercado pues al “comparar con

otras ciudades de América Latina, se encuentra que el niumero de habitaciones en



la categoria de 4 y 5 estrellas en Bogota es mds bajo (12)” ademas en un estudio
realizado por “Invest in Bogota”, se revela que la ciudad no cuenta con la suficiente
oferta hotelera para cubrir las necesidades que trae el mercado empresarial. Se
evidencia que “la capital cuenta con mas de 173 hoteles que ofrecen mas de 8300
habitaciones en total, pero tan solo 14 hoteles estan certificados con 4 y 5

estrellas, es decir 2088 habitaciones para ofrecer (12)”.

“En 2007 ingresaron al pais 1.195.440 extranjeros por los puntos de control del
DAS, 142.092 mas que en 2006, correspondiente a un incremento anual del 13,5%.
De estos extranjeros, el 51,6% se hospedd en Bogota, 616.771 pasajeros, cifra
19,1% superior a la registrada 2006. Especificamente en diciembre la llegada de
extranjeros al pais crecié un 12,3%, pasando de 114.494 a 128.595. En Bogotd para

este mes se alojo un 25,8% mas extranjeros que en diciembre de 2006.
Por las cifras y datos anteriormente expuestos es que queremos llegarle a estas
empresas que tienen un potencial crecimiento en la industria, y que por estar

ofreciendo servicios buscan generar experiencias memorables en sus clientes.

Andlisis de la Competencia:

Actualmente muchas de las empresas prefieren contratar agencias de publicidad
gue les manejen toda su imagen y campafias de promocion; son dichas agencias
guienes se encargan de disefiar las estrategias de marketing, junto con las
activaciones de marca, los eventos y por ende son los que proponen los articulos
promocionales con los que la empresa va a generar recordacion en sus clientes. Por
lo general, estos articulos son sombrillas, lapiceros, llaveros, maletines, cuadernos,
mugs con el logotipo de la empresa, para que de esta forma el cliente cada vez que
use el objeto recuerde su experiencia con la empresa y la marca perdure.

En esta ocasién, la idea no es llegarle a las agencias sino directamente a las
empresas para que sean ellas las que de verdad escojan el cupcake como el medio

ideal para posicionar su marca, para generar una experiencia Unica en sabor, olor, y



por supuesto visual que le permita al cliente recordar la compafia no solo por el
logo sino por la experimentacion de los otros sentidos, logrando asi una
comunicacion efectiva y una relacion mas estrecha entre la compania y el cliente. Es
por esto que la competencia radica principalmente, en dichas empresas que
comercializan articulos de merchandising y por ende los productos sustitos terminan

siendo dichos suvenires.

En el mercado se pueden encontrar los siguientes articulos:

Precio
promedio a
Familia |Articulos una tinta
botilitos, vaso jarra,
Mugs
termo, copas, yarda |10.000
Llaveros 7.000
. clips, reglas,
Oficina abrecartas, usb, 8.000
paraguas para nifios,
Paraguas estuches, capas 2.000
Maletines | tulas, bolsos, 8.000

El precio de dichos articulos varia en el tamafio del mismo, del tamafio del logo, del
numero de tintas a los que va impreso y por supuesto la calidad, como se aprecia
son precios competitivos que no resultan ser mas econdmicos que los cupcake pero
tampoco tienen un diferencial muy alto.

Los articulos promocionales en Bogota se pueden encontrar en zonas como el
Ricaurte, Centro o 7 de Agosto, sin embargo, dos de las mas reconocidas son Solo
Promos y Ese Seis Mercadeo y Publicidad. Las dos tienen casi la misma oferta;
productos de oficina, cuidado personal, confeccidén, entre otros. Como diferencial

Solo Promos ofrece objetos ecoldgicos y amigables con el medio ambiente, mientras



que Ese Seis ofrece articulos de Golf y una Boutique especializada y con confeccién
de calidad para eventos especiales. Ninguna de las dos ofrecen articulos
comestibles, pero si el cliente lo requiere ellos subcontratan dicho servicio, hasta el
momento lo que se ofrecen sor tortas Cascabel y en muy pocas ocasiones CupCakes,
ya que el negocio de ellos realmente esta en los objetos que ellos mismos compran y
estampan.

Estrategias de Mercado

Estrategias de distribucion:

Inicialmente se contara con un punto de produccién y distribucién que se usard
también como el punto donde la fuerza comercial se enfocara en trabajar en
negociaciones con el portafolio de clientes pareto. Los intermediarios de este
proyecto se resumen en el productor — el distribuidor — el consumidor.

La produccidn serd ejecutada en este punto y se despachara cada pedido segun la
orden a las direcciones que se indiquen, dando un acompafiamiento, si es necesario
de la exhibicidn, de los productos en caso de que sea para eventos grandes.

Se desarrollaran estrategias de plaza que permitan diferenciar los dos canales, para
la plaza de eventos se debe contar con la distribucion del pedido del producto, pero
sobre todo con la participacién de alguien del equipo para dar el acompanamiento
en el inicio y cierre del evento para exhibir el producto en los diferentes mddulos.
Para la plaza de producto institucional si le exigird al comercial que recolecte el
material necesario para la aplicacion de los logos de las marcas y hacer entrega del

producto con los disefios que el cliente requiera.

Estrategias de promocion:

El objetivo de aumentar las ventas y lograr ser lideres en el mercado, exige tener
unas estrategias para promocionar el producto, y para esto la fuerza comercial
presentara las diferentes alternativas que le presentard a la empresa, para que
cualquier evento en el que requieran productos promocionales, se les pueda dar las

soluciones basadas en el presupuesto y en las necesidades especificas de la ocasion.



Lo importante de volver el acompafiamiento pieza clave de la promocidn, es lograr
gue el producto se consuma, no soélo en temporadas sino encontrarle diferentes
alternativas al consumo del mismo. Para esto, se manejardn tacticas promocionales,
dependiendo el tamario del cliente, tales como:

Promocién por unidad, esto sera el gancho o degustacidon que la fuerza comercial
entregard como correo directo a los clientes prospecto para poder seducir con los
sentidos.

Promocién de repeticion, por ser clientes en repetidas ocasiones se disefiaran
estrategias de fidelizacion mediante servicios adicionales que pueden gustarle a los
clientes como empaques especiales para los productos que ofrezcan.

Promocidén de variacion, constantemente se debe trabajar en el area creativa de la
compaiiia para definir estrategias que no sean repetitivas y terminen por aburrir a
los clientes.

Promocién por continuidad, a aquellos clientes que busquen a Raca Mandaca como

su proveedor predilecto.

Estrategias de comunicacion:

En primer lugar, la marca debe posicionarse y distinguirse ante los clientes por la
eficacia operativa, mejores precios, calidad, productividad y un excelente sistema de
distribucién y atencién al cliente. Lo importante es que los clientes sean quienes
distingan la marca de las demas ofertas y la consideren la primera opcion dentro de
las disponibles.

Es una oportunidad para incorporar medios no tradicionales de comunicacién, como

Estrategias SEO (optimizacion y posicionamiento de nuestro sitio web en

buscadores), SEM (marketing a través de avisos en buscadores), email marketing,

marketing viral a través de la red, Mobile Marketing (campafias a celulares, por

ejemplo, a través de SMS) y otras formas que pueden ser complementarias a las

tradicionales combinando las ventajas de ambas (13).



Estrategia de servicio

La estrategia foco de la marca consiste en ofrecer servicios adicionales a los
clientes para poder tener desarrollada una estructura que tenga un crecimiento
vertical, con la que los clientes no vean a la marca Unicamente como proveedor,
sino como una marca que hace acompafiamiento segun las tendencias que se van
presentado en la industria de la reposteria. Creando paquetes que sean mas
atractivos a la hora de la comercializacién y la compra, y permitan mantenerse en
el tiempo con esta ventaja competitiva. Es importante estar en constante analisis y

desarrollo de oportunidades de innovacion para el formato del negocio.

Cambiar los patrones de consumo y crear nuevas reglas dentro del negocio de la
reposteria; hay diferentes maneras de aprovechar la excelente produccién de
alimentos para destacar las marcas y poder segmentar y posicionar por

experiencias gratas de consumo.

Realizar segmentacion dentro del portafolio de los clientes para tener claro las
diferentes alternativas segun las necesidades de cada uno y poder hacer paquetes
atractivos segun los grupos en los que se ubiquen. Eso garantiza que cada vez el
servicio y no solo el producto sea mas personalizado, es importante, que la fuerza
comercial lleve propuestas comerciales a los clientes seglin las necesidades y

expectativas especificas de cada uno.

Ahorrarle tiempo a los clientes, no deben existir como filosofia de la empresa
tiempos muertos, se le debe dar garantia al cliente de que se trabaja con rapidez y
con efectividad, las respuestas deben ser inmediatas y las cotizaciones deben ser

entregadas en tiempos cortos.



Proyeccion de ventas y politica de cartera

Se va a iniciar con la venta de 40.000 unidades al afio, presupuestando trabajar en
un inicio con 80 Pymes y cada una comprando dos veces en el aiio alrededor de
250 unidades en cada oportunidad de compra. La proyecciéon estd hecha de ésta
manera ya que, por centrarnos en un mercado de articulos promocionales, las
actividades de marketing se hacen 2 o 3 veces por afio, ademas, por cada actividad
y dependiendo el objetivo, las empresas no siempre van a ofrecer lo mismo: el cup
cake.

La demanda presenta un comportamiento diferente en ciertos meses del afio; son
meses de celebraciones especiales, por lo cual las empresas aprovechan para
realizar campanfas o eventos que permitan compartir con el cliente dichas fechas.

La proyeccidn de ventas mes a mes para el primer afio es la siguiente:

ANO 1 ANO 1

Mes Estacionalidad | UNIDADES | VENTAS $

Enero 3 1.538 6.923.077

Febrero 3 1.538 6.923.077

Marzo 5 2.564 11.538.462
Abril 7 3.590 16.153.846
Mayo 9 4.615 20.769.231
Junio 9 4.615 20.769.231
Julio 5 2.564 11.538.462
Agosto 5 2.564 11.538.462
Septiembre |9 4.615 20.769.231
Octubre 9 4.615 20.769.231
Noviembre |5 2.564 11.538.462
Diciembre |9 4.615 20.769.231
Total 78 40.000 180.000.000

Como se puede ver, los meses de mas proyeccién de ventas son mayo, junio,

septiembre, octubre y diciembre, y los de menores ventas, son enero y febrero.



La forma de pago va a ser 50% para cerrar a venta y el otro 50% con la entrega del
producto, es decir, serian ventas de contado. Esto porque al iniciar no contamos
con el capital suficiente para financiar a los clientes, pero la idea es que una vez se

logre solidez financiera se trabaje con una cartera a 30 dias.

Operacion
Ficha Técnica del Producto:

El cupcake es un pastelillo personal en forma de magdalena, esponjoso y con
coberturas llamativas y sabores novedosos.

Composicion nutricional:

Energias(Kcal/kj):461/1928
Proteinas:5,9

Hidratos de carbono: 52
Grasas:25,5

Humedad:15

Caracteristicas fisicas:
Peso unitario: 90gr
Ancho: 7 cm

Alto:6,5 cm

Fecha de consumo preferente y condiciones de almacenamiento:
Se recomienda consumirlo al tiempo de la compra, sin embargo, si se van a
almacenar no es recomendable hacerlo en la nevera sino en un recipiente

hermético; su almacenamiento puede ser maximo de 3 dias.

Empaque:
Caja en cartdn con parte superior transparente.

Estado de Desarrollo:

En este momento estamos en la parte preoperativa ya que se lleva a cabo desde
casa, la coccién de los cupcakes se trabaja en horno convencional usando los
utensilios que son imprescindibles para la preparaciéon, como lo es una batidora



industrial, medidores, pesa de alimentos, recipientes metalicos para embazar los
mezclas, magas, capacillos, tintes, craqueas de decoracién entre otras cosas.

Los pedidos que hasta ahora se han despachado, se han realizado mediante
contactos personales y por la informaciéon obtienen en el blog de la marca
http://de-racamandaca.blogspot.com/. El trabajo se ha realizado a través de
mailings y gestidn comercial con clientes sugeridos.

Hasta el momento los pedidos realizados han sido: 500 cupcakes para evento de
navidad en la productora Teleset, 36 cupcakes tematicos para despedida de
soltera, 24 cupcakes para baby shower y un actual pedido de 1500 cupcakes para
la despedida de una produccién de Teleset.



Descripcion del Proceso:

PREPARACION DE LA MEZCLA

Operac.

Trans.

Descripcion

DRO000000) s
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El empleado de recibe la drden

El empleado se dirige a la bodega

Se toma la materia prima necesaria para hacer la preparacion
Se toma un envase para colocar la preparacion
Se lleva todo a la mesa de preparacion

Se vierten todos los ingredientes en el recipiente
Se baten todos los ingredientes

Se verifica la consistencia de |la preparacion

Se vierte la mezcla en el envase correspondiente
Se lleva la preparacion al horno

Se guarda la preparacion

PROCESO DE DECORACION
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Tabla 3 Diagrama de Flujo




Necesidades y Requerimientos:

Para la realizacion de los cupcakes los insumos que se requieren son:

Insumos 'y materiales del proceso
productivo

Harina

Huevos

Leche de soya

Leche

Azlcar blanca, morena y pulverizada
Esencias y saborizantes

Colorizantes

Mantequilla

Cocoa

Aceite vegetal

Polvo para hornear

Bicarbonato

Frutos secos si la receta lo requiere
Patillaje

Esto nos da que el precio por cupcake es de $ 1.033, sin embargo, el costo puede

variar un poco dependiendo el relleno, més esto no serd mas de $200 o $300.

Los requerimientos técnicos y tecnoldgicos son los siguientes:

Accesorios y utensilios bdsicos para la microempresa Valor unitario
Cuchara plastica: se necesita una cuchara para mezclar

harina y pastillaje. S 10.000
Mesa de acero inoxidable: para las masas. Se utilizan con

tapa para masas madre. S 170.000
Raspador de masa: vital para quitar la masa pegada. S 20.000
Balanza de precisién S 60.000
Jarra medidora diferentes tamafos S 50.000
Kit de cucharas medidoras S 20.000
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Rodillo 10.000

Cortador de masa 15.000

Termometro 30.000

Batidora y amasadora 20 litros 2.000.000

Horno con control de tiempo y temperatura 10.000.000

$
$
$
Colador de acero inoxidable S 10.000
$
$
$

Total 12.395.000

Plan de Produccidn:

El primer afio se produciran 40.000 unidades las cuales tienen un costo total de
$41.304.000. El plan de produccién se incrementara o reducira de acuerdo a la
demanda estacional, que se presenta a lo largo del afio, y de acuerdo a los meses
con fechas especiales.

La distribucion se hara de la siguiente forma:

ANO 1 ANO 1

UNIDADES |COMPRAS S
Enero 3 1.538 1.588.615
Febrero 3 1.538 1.588.615
Marzo 5 2.564 2.647.692
Abril 7 3.590 3.706.769
Mayo 9 4.615 4.765.846
Junio 9 4,615 4,765.846
Julio 5 2.564 2.647.692
Agosto 5 2.564 2.647.692
Septiembre |9 4.615 4.765.846
Octubre 9 4.615 4.765.846
Noviembre |5 2.564 2.647.692
Diciembre 9 4.615 4.765.846
Total 78 40.000 41.304.000

Plan de compras

Para producir una unidad de Cupcake se requiere harina, huevos, mantequilla,

polvo de hornear, esencia de vainilla, entre otros. El requerir de mas o materia



prima depende de la solicitud del cliente, ya que pueden ir con rellenos o no, y la

personalizacion puede requerir mas o menos colorantes, cremas, etc.

Costos de Produccion

El costo total de un cupcake basico de 90gr es de $ 1.033, si llegan a incluir

rellenos o decoraciones puede elevar su costo hasta $1.250. Para la distribucion

de los cupcakes, se estima un costo de $100.000 pues son realmente faciles de

transportar y manipular

podra realizar en moto o carro sin inconveniente.

por lo cual no se requieren vehiculos especiales, y se

En el costo de materia prima se esta considerando un incremento promedio anual

del 4%, y asi como en la estacionalidad de la demanda, también se contempla la

estacionalidad de compras de materias primas para los meses mas fuertes en

ventas, como mayo y diciembre.

El detalle de las compras se muestra a continuacion:

MATERIAS UNIDAD DE VALOR CANTIDAD TOTAL

PRIMAS MEDIDA UNITARIO POR UNIDAD | COSTO UNIT.
harina de trigo gramo 3 20,00 60
Mantequilla gramo 13 2,50 32
Huevos unidad 250 1,00 250
varios 300 1,00 300
SUBTOTAL 566 24,50 642
OTROS INSUMOS:
caja plastica unidad 1 41,00 41
cintillo unidad 1 50,00 50
varios 1 300,00 300
SUBTOTAL 3 391,00 391
TOTAL 569 415,50 1.033
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Para el tema de mantenimiento se estd contemplando un gasto mensual de
$60.000, este valor no podria ser mas alto pues los activos que se utilizardn tienen
muy buena vida atil y no son tan especializados o técnicos que requieran un
cuidado especial de hecho, lo Unico que necesitaria mas atencidn seria el Horno.

El valor del arriendo es $600.000, correspondiéndole a la produccion sélo el 33%
del total, y dicho arriendo serd a través de una inmobiliaria la cual se encargard de
todos los mantenimientos que se requieran, por lo cual no se esta presupuestando
un valor mas alto en lo que tiene que ver con mantenimiento.

1.1 Infraestructura

La infraestructura a utilizar, en un principio, sera bdsica, es decir se trabajard con lo
estrictamente necesario mientras la empresa va adquiriendo solidez financiera.

La infraestructura con la que se inicia, se encuentra relacionada a continuacion:

Total maquinaria vy

equipo: 16.550.000
horno 10.000.000
batidora 2.000.000
otros 1.000.000
3 computadores 3.000.000
1 impresora multifun 250.000
otros 300.000
Total muebles y

enseres: 1.750.000
3 puestos de trabajo 750.000
bancos de trabajo 500.000
latas 500.000




Accesorios y utensilios basicos | Valor
para la microempresa unitario Especificaciones

Mesa de acero inoxidable: para las
masas. Se utilizan con tapa para|$

masas madre. 1.200.000 |2,4x61x90 con entrepaio.
Raspador de masa: vital para 15 cm en acero inoxidable con
quitar la masa pegada. $ 20.000 mango de plastico

capacidad de 5kg, base vy
platon en acero inoxidable, 25x

Balanza de precision $60.000 [15,])
Jarra medidora diferentes
tamaios $50.000 |de vidrio con capacidad d elltr
Kit de cucharas medidoras $20.000 |[1,1/2,1/4,1/8

rodillo francés con 5cm de
Rodillo $10.000 |didmetro

mango de madera y ruleta de
plastico, didmetro de 4c vy

Cortador de masa $15.000 |anchode 16 cm.
Colador de acero inoxidable $10.000 malla no deformable extrafina
S 20 Its, aspas para batir, mezclar

Batidora y amasadora 20 litros 2.000.000 |y amasar, tolva en acero Inox.
1,65 x1,10 x 1,050, acero
inoxidable, con cristal
templado 300 centigrados, vy

Horno con control de tiempo y|$ empaque de silicona para altas

temperatura 10.000.000 | temperaturas.

Tabla 9 Utensilios
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Organizacién
Estrategia Organizacional

Andlisis DOFA:

Tabla 10 DOFA

Fortalezas

Debilidades

F1: Innovacion

F2: personalizacion de
productos

D1:falta de experiencia en el
mercado

Analisis externo

F3: producto natural

F4: generador de experiencia
sensorial

D2:consecucién de
presupuesto

O1:Auge de la gastronomia

02: Diversos canales de distribucion

03:Alianzas estratégicas

04: auge del mercadeo relacional

F1, 02 Desarrollo de mercado

F4,04 Diferenciacion
F2, O4 Integracion adelante

F3, O1 Desarrollo de mercado

D1, O3 Desarrollo de mercado

D1,01 Integracién atras

D2, O1 Liderazgo en costos

Al:Entrada de nuevos competidores

A2:Amplia gama de productos de

merchandising

A3:creencia que el producto es poco
saludable

A4: creencia que el producto no genera
recordacion

F4,A2 Penetracion de mercado

F3,A3 Diferenciacion

F4,A4 Diferenciacién

A1,D1 Diferenciacién

A1,D1 Desarrollo de mercado
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El desarrollo de la FODA generé como resultado dos estrategias principales;
Diferenciacién y Desarrollo de mercado. De éstas dos, se identifica que la
estrategia mds atractiva para la organizacién es la de diferenciacion, es decir, la de
constituir atributos de disefio, imagen de marca, fuerza de ventas tan especiales
gue atraigan la atencion del cliente. Especificamente, Raca Mandaca se va a
centrar en la capacidad de satisfacer al cliente, ofreciendo un amplio servicio
posventa y mantenimiento del producto.

Al competir con una amplia gama de productos de merchandising, la diferenciacion
va a ser vital, ya que por medio de ésta se pretende consolidar la imagen de este
producto de reposteria como la mejor opcién para generar recordacién de marca y
toda una experiencia sensorial.

Organismos de Apoyo:

SENA: su apoyo principalmente se genera desde los diversos estudios que hacen
en el sector desde la mesa sectorial de la reposteria y panaderia y la posibilidad
gue brinda en cuanto a capacitacion online y presencial.
Cajas de compensacion: apoyo financiero y capacitacién

Bancos de segundo piso: financiacion

Estructura Organizacional

La organizacién tiene dos socios capitalistas; cada uno con el 50% de la acciones.
Dichos socios, también haran parte de la ndmina y trabajaran en conjunto con el
repostero.

La ndmina inicial sera de 4 personas:

Nombre del Cargo: JEFE DE COCINA
Funciones; esta a cargo del control de area de cocina, de la debida preparacién

decoracion y empaque.
Nombre del cargo: CORDINADOR ADMINISTRATIVO
Funciones: estd a cargo de recibir los pedidos y coordinar su debida entrega y

cumplimiento. Encargado de la facturacién, tesoreria y del correcto manejo del
flujo de caja.
Nombre del cargo: COMERCIAL 1y 2
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Funciones: estd a cargo de conseguir alianzas estratégicas que permitan la
direccién a un mercado corporativo y de eventos, de disefiar estrategias de
mercadeo y ventas.

Con este personal, el organigrama seria de la siguiente manera:

COMERCIAL ADMINISTRATIVO PRODUCCION
MERCADEO FACTURACION CAJA
DISENO
COTIZACION TESORERIA -
PREPARACION
VENTA CONTABILIDAD DECORACION
SERVICIO POST
VENTA

Aspectos legales

La empresa estara ubicada bajo el concepto de Sociedades por Acciones
Simplificadas, a partir de las actividades que constituyen el objeto de la compaiiia,

seguido de las palabras o de las letras S.A.S, en este caso serd RACAMANDACA SAS

Iniciaremos con la inscripcion del registro mercantil y del RUT ante la DIAN para la
respectiva resolucion de facturacion. Adicional a esto es necesario diligenciar el
certificado de uso de suelos, adquirir el concepto sanitario y el certificado de

seguridad.



Costos administrativos

Gastos de Personal:

El gasto total en personal mensual sera de $3.450.000, valor pagado por concepto
de servicios profesionales a cada uno de los colaboradores. El total de personas
van a ser cuatro, los cuales van a estar divididos de la siguiente manera:

Nombre del Cargo: JEFE DE COCINA

Sueldo: $1.200.000

Nombre del cargo: CORDINADOR ADMINISTRATIVO

Sueldo: $750.000

Nombre del cargo: COMERCIALES

Sueldo: $750.000

De esta manera el gasto en ndmina de personal en el primer afio serd de

$41.400.000, para el segundo afio se evaluard la opcion de empezar a vincular
personal directo con la compaiiia.

Gastos de Puesta en Marcha:

Para iniciar la compaiiia es necesario solicitar ciertos registros que permitan la
ejecucion de la labor diaria dentro de las leyes colombianas y la contabilizacién de
cada actividad de manera formal y legal.

Los gastos en los que se tiene que incurrir, son los siguientes:

Secretaria salud 200000
Manipulacion de alimentos 30000
licencias

registros marca 750000
registro CCB - SAS 220000
Total gastos puesta en

marcha 1200000
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Gastos Anuales de Administracion:

Los gastos de administracion para el primer afio suman $23.40.000, siendo el rubro
mas alto el que tiene que ver con el area de ventas, y siendo el menor, el del drea
administrativa.

En el drea de ventas en donde mds se va a destinar recursos es a la publicidad y
mercadeo; pues como no tenemos un punto de venta directo y el propdsito es
llegar directamente al mercado corporativo, es necesario, una inversion alta en
pagina web, redes sociales, articulos de promocién, entre otros.

Por otro lado, al area de produccién el gasto mas representativo sera el de
transporte, ya que la idea es contar con medios que permitan que el pedido llegue

a tiempo y sobretodo bien presentad y sin ninguna novedad al recibimiento.

OTROS COSTOS DE PRODUCCION
CONCEPTO MENSUAL $ ANO 1

Arriendo 200.000 2.400.000

Energia 60.000 720.000

Agua 60.000 720.000

Teléfono 10.000 120.000

Mantenimiento 60.000 720.000

Transporte 100.000 1.200.000

Dotaciones 15.000 180.000

GASTOS DE ADMINISTRACION GASTOS DE VENTAS

MENSUAL MENSUAL
CONCEPTO $ ANO 1 CONCEPTO $ ANO 1
Arriendo 200.000 2.400.000 | Arriendo 200.000 | 2.400.000
Energia 10.000 120.000 | Energia 10.000| 120.000
Agua 15.000 180.000 | Agua 15.000| 180.000
Teléfono 40.000 480.000 | Teléfono 40.000| 480.000
Suministros Suministros de
de oficina 15.000 180.000 | oficina 15.000| 180.000

Mercadeo y
Contador 180.000 2.160.000 | publicidad 650.000|7.800.000
Transporte 100.000|1.200.000
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Finanzas

Ingresos

Fuentes de Financiacion:

Los recursos se obtendrdn a través de un crédito bancario de $43. 588.431, valor

que incluye el capital del trabajo para el primer afo y los activos fijos que se

requieren para iniciar la operacion.

El crédito serd a 48 meses con un interés del 1.8% y con una tasa efectiva del

23.87%, quedando asi cuotas mensuales de $1.363.852

Formatos Financieros:

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 180.000.000 | 187.200.000|  194.688.000| 202.475.520 | 210.574.541
Costo Materia
Prima 41.304.000| 42.956.160 44.674.406| 46.461.383 | 48.319.838
Depreciaciones 3.660.000|  3.660.000 3.660.000|  3.660.000| 3.660.000
Costos Indirectos
de Fabricacion 6.060.000|  6.302.400 6.554.496 | 6.816.676| 7.089.343
Mano de Obra 14.400.000 | 14.976.000 15.575.040 | 16.198.042 | 16.845.963
TOTAL COSTO DE
VENTAS 65.424.000| 67.894.560 70.463.942| 73.136.100| 75.915.144
UTILIDAD BRUTA | 114.576.000 | 119.305.440| 124.224.058| 129.339.420 | 134.659.397
Salarios de 9.000.000|  9.360.000 9.734.400| 10.123.776 | 10.528.727
Administracion
Gastosde 5.520.000|  5.740.800 5.970.432|  6.209.249| 6.457.619
Administracion
Salarios de Ventas 18.000.000 18.720.000 19.468.800 20.247.552 | 21.057.454
Gastos de Ventas | 12.360.000| 12.854.400 13.368.576 | 13.903.319| 14.459.452
gi”f"eor:(tj';ac'm del 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000
TOTAL GASTOS
OPERACIONALES | 45.120.000| 46.915.200|  48.782.208| 50.723.896 | 52.743.252
UTILIDAD
OPERACIONAL 69.456.000 | 72.390.240 75.441.850| 78.615.524 | 81.916.145
Intereses Crédito 8.683.928 |  6.850.005 4578.287|  1.764.264
TOTAL GASTOS NO
OPERACIONALES 8.683.928|  6.850.005 4.578.287| 1.764.264
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UTILIDAD NETA

ANTES DE
IMPUESTOS 60.772.072 | 65.540.235 70.863.562 | 76.851.260| 81.916.145
Impuesto de Renta | 20.054.784 |  21.628.277|  23.384.976|  25.360.916| 27.032.328
UTILIDAD NETA 40.717.288 | 43.911.957| 47.478.587| 51.490.344 | 54.883.817
BALANCE GENERAL
BALANCE N N ~ ~ ~ )
CENERAL ANO 0 ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO
ACTIVO
CORRIENTE
Cajay Bancos | 10.890.000| 73.049.002 | 109.169.051 | 104.015.591 | 98.799.497 | 107.691.345
Cuentas por
Cobrar - 5.769.231| 5.769.231| 5.769.231| 7.800.000| 8.112.000| 8.436.480
Cartera
Inventariode | 00/ 000|  6.884.000| 7.159.360 | 7.445.734| 7.743.564| 8.053.306
Materia Prima
Inventario de
Productos en 363.467 363.467 377.192 391.466 406.312 421.751
Proceso
Inventario de
Productos 181.733 181.733 188.596 195.733 203.156 210.875
Terminados
Gastos
Diferidos y 1.200.000 960.000 720.000 480.000 240.000
Operativos
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE | 25288431 87.207.433 | 123.383.429 | 120.328.524 | 115.504.528 | 124.813.757
ACTIVO FIJO
E/ﬁsc')”a”ay 16.550.000 | 16.550.000| 16.550.000| 16.550.000| 16.550.000| 16.550.000
E/r':‘:t’;isy 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000
iﬂgTOTAL 18.300.000 | 18.300.000 | 18.300.000| 18.300.000| 18.300.000| 18.300.000
Depreciacion 3.660.000| 3.660.000| 3.660.000| 3.660.000| 3.660.000
Acumulada
TOTALACTIVO | 12 300.000 | 14.640.000| 14.640.000| 14.640.000| 14.640.000| 14.640.000
FIJO NETO
TOTAL
ACTIVOS 43.588.431 | 101.847.433 | 138.023.429 | 134.968.524 | 130.144.528 | 139.453.757
PASIVOS
PASIVO
CORRIENTE




Imporenta por

Pagar 20.054.784 | 21.628.277 | 23.384.976| 25.360.916| 27.032.328

IVA por Pagar 5.169.231 5.376.000 5.591.040 5.814.682 6.047.269

Obligacion

L 11.787.941| 14.601.965
(Crédito) 7.682.301 9.516.224

TOTAL PASIVO

CORRIENTE 7.682.301 | 34.740.238 | 38.792.219| 43.577.981| 31.175.597 | 33.079.597

PASIVO
LARGO PLAZO

Obligacion

s 35.906.130| 26.389.907 | 14.601.965
(Crédito)

Otros Pasivos

TOTAL PASIVO
MEDIANO Y 35.906.130 | 26.389.907 | 14.601.965
LARGO

TOTAL PASIVO | 43.588.431| 61.130.145| 53.394.184 | 43.577.981| 31.175.597 | 33.079.597

PATRIMONIO

Capital

Utilidad del

S 40.717.288 | 43.911.957 | 47.478.587| 51.490.344 | 54.883.817
Ejercicio

Utilidad
Retenida
Ejercicios
Anteriores

40.717.288 | 43.911.957 | 47.478.587| 51.490.344

TOTAL

PATRIMONIO 40.717.288 | 84.629.245 | 91.390.544 | 98.968.931 |106.374.161

TOTAL PASIVO
Y 43.588.431 | 101.847.433 | 138.023.429 | 134.968.524 | 130.144.528 | 139.453.757
PATRIMONIO

Egresos

Capital de Trabajo:

Considerando una politica de pago a caja y bancos a 60 dias una cartera a 15 dias, y
dos dias maximo de inventario en producto terminado, el capital de trabajo para el
primer afio es de $24.088.431 y para el segundo afio se reduce notablemente en

$9.000.000.



BASE ANOS/PESOS $

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Sueldos 6.900.000

Gastos operativos | 3.990.000

Compras anuales 6.884.000 | 7.159.360 7.445.734 | 7.743.564 | 8.053.306

Costo de 363.467 377.192 391.466 406.312 421.751
Produccion

Costo de Ventas 181.733 188.596 195.733 203.156 210.875
Ventas anuales 5.769.231 7.800.000 8.112.000 | 8.436.480 | 8.773.939

Total Capital de 24.088.431 | 15.525.148 | 16.144.934 | 16.789.511 | 17.459.872
Trab.

Impacto

Raca Mandaca, empezaria contribuyendo a la creacion de empleo en el pais, si
bien, va a iniciar con poca ndmina la idea es que en menos de tres afios pueda
aumentar su personal al doble. Asi, mismo la organizacién quiere implementar
procesos de seleccion en el area de cocina, en los que participen solamente
personas del SENA, para contribuir de una manera notable al crecimiento de los
estratos menos favorecidos, y a la profesionalizacidn y niveles de estudio del pais.

Se trabajara con todas las normas vigentes, cumpliendo a cabalidad con lo exigido
por el Estado, es decir, se reportaran las ventas reales, se pagaran los impuestos
justos, y por su puesto se dard la seguridad al cliente, y en si a todos los stake
holder que Raca Manda es una empresa integra y confiable.

Raca Mandaca se encargara de proveer cupcakes saludables, con excelente calidad
gue permita ir cambiando la imagen de que todos los productos de reposteria son
dafinos o perjudiciales para la salud. La verdad, es que el producto estara hecho
de las mejores materias primas y procurando siempre ser saludables y nutritivos,
ademads de ser deliciosos. La idea, es promover un consumo inteligente, con el que
el cliente tenga su satisfaccion en una pequefia porcidn y con ingredientes
veganos.



De igual manera, la organizacion cuidara el medio ambiente, y promovera un
crecimiento sostenible; se hard una correcta disposicion de los desechos y los
empaques que se usaran seran de materiales biodegradables.



Resumen Ejecutivo

Concepto del negocio

Cup Cakes De Raca Mandaca, es un nuevo concepto de reposteria 100% artesanal
qgue ha tomado fuerte impulso en Colombia a raiz del auge gastrondmico. Lo
novedoso de estos productos es que pueden ser personalizados, generando
impacto en las fiestas o celebraciones gracias a los maravillosos disefios de las
decoraciones.

De Raca Mandaca es una frase coloquial que quiere decir de lo mejor, ademds de
novedoso, impulsador, con gran potencial y cien por ciento artesanal.

DE RACA MANDACA serd la empresa lider en el mercado de los Cupcakes,
buscando un enfoque comercial que garantice el posicionamiento de la marca,
ademads de lograr generar recordacion para otras marcas de diferentes industrias
trabajando desde la construccion de los aspectos positivos utilizando los sentidos
de los consumidores. Los cupcakes seran la opcidon perfecta y personalizada para

activaciones de marca, eventos y diversas actividades de merchandising.

A través de RACA MANDACA, las empresas podran asegurar una fuerte recordacion

de su marca ademas de toda una experiencia sensorial.

Potencial de mercado en cifras

La produccién y comercializacion de los cupcakes se va a realizar en las Pymes de la
ciudad de Bogot3, con una facturaciéon superior a 50.000 mil millones y con mas de
350 empleados. Se va a iniciar con 80 empresas, con una proyeccion de ventas dos
veces por ano de 250 unidades cada una. El 80% de la pymes seran del sector

turismo y alojamiento y el 20% restante sera de servicios y/o empresariales.
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Ventajas competitivas y propuesta de valor

La ventaja competitiva de De Raca Mandaca es la inclusion de sus cupcakes como parte de
la oferta de productos de merchandising, es decir, se va a dejar de lado la idea que el
cupcake es un simple producto de reposteria que la persona puede comer para satisfacer
un antojo, ahora va a ser parte de una estrategia de mercadeo vy fidelizacién de diversas

empresas que le apuesten a la relacién y satisfaccion del cliente.

Como ventaja comercial De Raca Mandaca se encargard de mantener un buen stock que le
permita reaccionar ante cualquier eventualidad, asi mismo, se encargara de tener una
excelente presencia en redes sociales y web para lograr reconocimiento mas répido y
permanente. Ademas contard con una fuerza comercial que permita asesorar al cliente

no solo a la hora de la compra sino en el evento que lo requiera.

Como ventaja operacional se encuentra el hecho de tener un punto de producciéon y
distribucién, de esta manera se reduciran los costos fijos pues no se tendrda un local
enfocado Unicamente para la venta del producto. Raca Mandaca serda una marca en
expansion y el consumo de la pasteleria se beneficiara porque se acercara la marca a los

clientes.

Resumen de inversiones

Las inversiones seran de éste modo:

® Prestamos de bancos de $43. 588.431 a 48 meses.

Con el crédito anteriormente mencionado se realizard inversion en:
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Accesorios y utensilios bdsicos para

Valor

la microempresa unitario
Arriendo mensual de bodega para
$ 1.200.000
operar
Cuchara plastica: se necesita una
cuchara para mezclar harina'y $10.000
pastillaje.
Mesa de acero inoxidable: para las
masas. Se utilizan con tapa para $170.000
masas madre.
Raspador de masa: vital para quitar
P paraq $20.000
la masa pegada.
Balanza de precision S 60.000
Jarra medidora diferentes tamanos $ 50.000
Kit de cucharas medidoras $20.000
Rodillo $10.000
Cortador de masa $ 15.000
Termémetro $30.000
Colador de acero inoxidable $10.000
Batidora y amasadora 20 litros $ 2.000.000
Horno con control de tiempo y
$10.000.000
temperatura
Total $12.395.000

Proyecciones de venta y rentabilidad
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Se va a iniciar con la venta de 40.000 unidades al afio, presupuestando trabajar en
un inicio con 80 Pymes y cada una comprando dos veces en el afo alrededor de
250 unidades en cada oportunidad de compra. La proyecciéon estd hecha de ésta

manera ya que, por centrarnos en un mercado de articulos promocionales, las




actividades de marketing se hacen 2 o 3 veces por afio, ademas, por cada actividad
y dependiendo el objetivo, las empresas no siempre van a ofrecer lo mismo: el cup
cake.

La demanda presenta un comportamiento diferente en ciertos meses del afio; son
fechas comerciales por lo cual las empresas aprovechan para realizar campafias o
eventos que permitan compartir con el cliente dichas fechas.

La proyeccidn de ventas mes a mes para el primer afio es la siguiente:

ANO 1 ANO 1

Mes Estacionalidad | UNIDADES | VENTAS $

Enero 3 1.538 6.923.077

Febrero 3 1.538 6.923.077

Marzo 5 2.564 11.538.462
Abril 7 3.590 16.153.846
Mayo 9 4.615 20.769.231
Junio 9 4.615 20.769.231
Julio 5 2.564 11.538.462
Agosto 5 2.564 11.538.462
Septiembre |9 4.615 20.769.231
Octubre 9 4.615 20.769.231
Noviembre |5 2.564 11.538.462
Diciembre |9 4.615 20.769.231
Total 78 40.000 180.000.000

Conclusiones financieras

® Es un producto que va a dejar un margen de mas del 60% por unidad. El
primer afio se proyectan ventas de $180.000.000, con un costo total de
$41.000.000, sin embargo, el equilibrio en ventas se podra alcanzar con
$126.270.000.

® En el primer ano se obtendrd una rentabilidad neta del 22%, y para el 5to
afio se espera una rentabilidad del 26%.

® Latasa de retorno de inversion es del 11.4%

® No se requiere de alta inversidon inicial ya que la maquinaria y equipos

necesarios son de facil acceso y con un valor alcanzable para iniciar el



proyecto. A medida que las ventas vayan creciendo aumentaremos la

inversiéon en dichos equipos.
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