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Resumen

El siguiente plan de negocio se plantea para Delicrokante, el cual se propone como un
emprendimiento a través de un producto masivo y popular como es el mani, con un modelo de
negocio simple y practico que se concreta en el mercado con la puesta al publico de cuatro sabores
de producto: dulce, salado, simple y combinado, con cinco presentaciones o empaques: libra,
media libra, cuarto de libra, ristra y bolsita individual y con la incorporacion de cinco formas de
comercializacion: mayoristas, tenderos, carritos maniceros, ecommerce y punto de venta directo;
siendo precisamente el ecommerce y los carritos maniceros, las mayores innovaciones para la
empresa en términos de comercializacion. Delicrokante opta por una propuesta de valor simple,
fundamentada en “la pausa rica que alimenta”, con lo cual comunica que ofrece un producto tipo
snacks para comer en cualquier momento, entre comidas, que calma la sensacion de hambre y lo
hace apegado a una tendencia mundial como lo es la alimentacion saludable, a través de un
producto como el mani; con alto componente de energia y proteina, presentando un producto para
competir en el mercado popular/masivo, con un gran sabor, con empaque llamativo y cumpliendo
con toda la normatividad y regulacion alimentaria que brindara confianza para la compra en los

diferentes canales y consumidores.

La ruta de elaboracion de este trabajo inicia por presentar la naturaleza del proyecto,
aclarando el origen y descripcién de la idea de negocio, el cual sera ubicado geograficamente en
la ciudad de Itagiii, Antioquia, en plena Area Metropolitana de Medellin, se presenta el potencial
de mercado, el cual se calcula a partir de la investigacion realizada que indica que el 70% de la
poblacion en general consume mani e invierten minimo $ 1.000 al mes en el producto, con lo cual,
para el mercado geogréafico priorizado para el desarrollo del proyecto, existente 1.840.778 clientes
potenciales que pueden realizar compras de mani por $ 1.840.777.852 al mes y se espera participar

con un 2,2% de este mercado.

Posteriormente se presentan las inversiones requeridas para la puesta en funcionamiento
equivalente a $ 104.177.333 y se realizan las proyecciones de ventas y rentabilidad que indican
que se obtienen $ 259.172.296 de utilidad durante los 5 afios, una TIR general de 34,95, una VPN
$ 42.089.388 y un periodo de recuperacion de 3,56 afios.



Se realiza también una completa caracterizacion del sector y un estudio piloto de mercado
que incluye el andlisis de los competidores, entrevistas a expertos y stakeholders y una
investigacion de mercados de tipo cuantitativa, mediante técnica de encuesta con 383
consumidores de mani. Se estructura ademas el plan de introduccién al mercado en las diferentes

variables del marketing mix con su respectivo presupuesto de mercadeo.

Se presentan luego los aspectos técnicos que incluyen la ficha técnica del producto, la
descripcion de las materias primas y suministros, el plan de produccién, el plan de compras y la
mano de obra requerida. Se llega luego a la presentacion de los aspectos organizacionales y legales
del emprendimiento, con la estructura organizacional basica que incluye tres personas a néminay
dos por prestacion de servicios., definiendo que la empresa operara bajo una sociedad anénima

simplificada.

Finalmente se encuentra el enfoque hacia la sostenibilidad en las 4 dimensiones: social,

ambiental, econémica y de gobernanza.

Palabras clave: Mani, snacks, emprendimiento, modelo de negocio, propuesta de valor,

comercializacion, simulador financiero, venta digital.



Abstract

The following business plan is proposed for Delicrokante company. This venture is based
on a massive and popular product: peanuts. The business model is simple and practical; four
product flavors are offered: sweet, salty, plain and combined, with five presentations or packages:
pound, half pound, quarter pound, string and individual bag, and five forms of commercialization:
wholesalers, shopkeepers, peanut vendor carts, ecommerce and direct sales point. Ecommerce and

vendor carts are precisely the greatest innovations for the company in terms of marketing.

Delicrokante opts for a simple value proposition, based on the slogan “the yummy pause
that feeds”. With this slogan it communicates that it offers a snack-type product to eat at any time
of the day, between meals, and to calm the feeling of hunger. It does this through a product with a
high component of energy and protein such as peanuts, pointing to the global trend of healthy
eating. The company presents a product to compete in the popular / mass market, with a great taste,
with eye-catching packaging and complying with all food standards and regulation that will

provide confidence to purchase in the different channels and consumers.

The route for preparing this work begins by presenting the nature of the project, clarifying
the origin and description of the business idea, which is geographically located in the city of Itagdii,
Antioquia, in the Metropolitan Area of Medellin. The market potential is calculated from the data
obtained by the research carried out, which indicates that 70% of this population consumes peanuts
and invests at least $ 1,000 COP per month in this product. In other words, for the geographic
market prioritized for the development of the project, there are 1,840,778 potential customers who
can make purchases for $ 1,840,777,852 COP per month. It is expected to participate with 2.2%
of this market.

Subsequently, the investments required for the start-up equivalent to $ 104,177,333 COP
are presented and sales and profitability projections are made indicating that a $ 259,172,296 COP
profit is obtained during the 5 years, a general IRR of 34.95, a NPV of $ 42,089,388 COP and a
payback period of 3.56 years.

A complete characterization of the sector is also carried out through a pilot market study

that includes the analysis of competitors, interviews with experts and stakeholders, and a



quantitative market research, through the survey technique with 383 peanut consumers. Likewise,
the market introduction plan is structured in the different variables of the marketing mix with their

respective marketing budget.

The technical aspects are then presented, including the product data sheet, the description
of the raw materials and supplies, the production plan, the purchasing plan and the required labor.
Then we get to the presentation of the organizational and legal aspects of the venture, with the
basic organizational structure that includes three people on the payroll and two for the provision
of services, and it is defined that the company will operate under the figure of a simplified joint

stock company.

Finally, there is the approach to sustainability in the four dimensions: social,

environmental, economic and governance.

Keywords: peanuts, snacks, entrepreneurship, business model, value proposition,

marketing, financial simulator, digital sales.
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Glosario

Almacenes de cadena: Son puntos de venta en diferentes lugares que cuentan con métodos
estandarizados de negocios y tienen la misma marca y gestion. Algunos almacenes de cadena son
sucursales de propiedad de una empresa, mientras que otras son franquicias de propiedad
individual.

Arachis hypogaea: Nombre cientifico de la mata del mani

Cddigo QR: Combinacion de barras y cuadros que acompafia a un producto o unidad de
consumo para que pueda ser leido y descifrado mediante un lector éptico que transmite los datos
a una maquina o una computadora.

Cultura Fitness: es un estado de salud fisico y de bienestar que se consigue al llevar una
vida sana apoyada en el ejercicio continuado en el tiempo y en una dieta saludable

Design Thinking: o pensamiento de disefio, es una manera de ofrecer una solucion a un
problema. Descomponemos un problema, lo dividimos en partes mas pequefias, las analizamos,
pensamos mucho, sin limites, todo lo que podamos y todo lo que se nos ocurra, de manera empatica
y junto a otros miembros del equipo, entonces estaremos mucho mas cerca de encontrar la solucion
que buscamaos.

Distribuidor mayorista: es uno de los intermediarios de la cadena de distribucion que
vende en cantidades al por mayor y tiene normalmente su propia fuerza de ventas para atender sus
clientes y punto de venta.

Distribuidores independientes: Personas naturales que dotados de un vehiculo o moto, se
encargan de promocionar y vender determinados productos de algunas empresas, trabajando bajo
su propio riesgo por un margen determinado, especialmente en el canal TAT.

E-commerce: Comercio electronico

Famiempresa: empresa familiar, esto quiere decir que la propiedad, la administracion y la
direccion estan en manos de los miembros de una misma familia. "Las famiempresas generalmente
son pequefias empresas".

Frutos secos: son llamados asi porque todos tienen una caracteristica en comun: en su
composicién natural tienen menos de un 50 % de agua. Son alimentos muy energéticos, ricos en

grasas, en proteinas, asi como en oligoelementos.
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Hard Discount: Se denomina asi al establecimiento de distribucion minorista que vende
productos con precios muy bajos (descuento duro), poco surtido, de alta rotacion, siendo este un
formato de supermercado de origen aleman.

Know How: Saber hacer, expertica en una parte del modelo de negocio

Manero: Persona que se encarga de ventas ambulantes a través de productos pequefios y
simples generalmente al lado de transportes publicos.

Marketplace: se refiere a un concepto mas amplio de ventas online. En esta plataforma,
diferentes tiendas pueden anunciar sus productos, ofreciéndole de esa forma, un abanico de
opciones al cliente.

Mecatear: consumir alimentos fuera del horario de comida, entre comidas, que producen
algun tipo de placer, por considerarlos en algunos casos “pequefios pecaditos”

Melado: Accion de impregnar y pegar el azlcar y esencia de vainilla al mani con piel para
convertirlo en mani confitado o dulce.

Normograma: es una herramienta que permite a las entidades publicas y privadas
delimitar las normas que regulan sus actuaciones en desarrollo con su objeto misional.

Organoléptica: Que produce una impresion sensorial, propiedad de un cuerpo que se
percibe con los sentidos (untuosidad, aspereza, sabor, brillo, etc.), a diferencia de las propiedades
quimicas, microscopicas, etc.

Outsourcing: practica empresarial en la que una empresa contrata a un tercero para realizar
tareas, manejar operaciones o prestar servicios para la empresa

Snack: Bocadillo en inglés, se refiere a un tipo de alimento que generalmente se utilizan
para satisfacer temporalmente el hambre, proporcionar una minima cantidad de energia para el
cuerpo o simplemente por placer. Cominmente se sirven en reuniones o eventos.

Snackeo: accion de consumir o disfrutar de algun tipo de refrigerio en el puesto de trabajo

Social Selling: Es la utilizacion de los medios sociales para relacionarse, crear branding,
obtener leads y en definitiva conseguir clientes.

Stakeholders: Publicos de interés

Stencil: Definicion técnica en el NVD (Negocio de Venta Digital) que indica el tamario de

la red o negociantes digitales luego del balance mensual de entradas y salidas de socios.
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Valle de Aburra: Hace referencia a la ubicacion geogréafica de los principales municipios
de la llamada “area metropolitana de Medellin” que incluye los municipios de: Medellin, Itagii,

Envigado, Caldas, Sabaneta, La Estrella.
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Abreviaturas

B2B: Business To Business

B2B2B: Business To Business To Business

B2C: Business To Consumer

B2C2C: Business To Consumer To Consumer

BID: Banco Interamericano de Desarrollo

C2C: Consumer To Consumer

CAM: Camara Argentina del Mani

Cddigo CIUU: Clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades
economicas. Es una clasificacion de actividades econdmicas por procesos productivos que
clasifica unidades estadisticas con base en su actividad econdmica principal.

DANE: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia.

DCK: Delicrokante

DIAN: Direccién de impuestos y aduanas nacionales de Colombia

DIP: Directo al paladar

DOFA: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas

EFE: Evaluacion de factores externos

EFI: Evaluacion de factores internos

EFI: Evaluacion de factores internos

Euromonitor: Consultoria International que ofrece inteligencia de negocios estratégica,
disefiada a la medida de sus clientes con experiencia comprobada en mercados de consumo,
comerciales, industriales y de servicios.

FENALCO: Federacion Nacional de Comerciantes

IHRSA: Sigla en inglés para Health, Racquet & Sportsclub Association

Inexmoda: Instituto privado sin &nimo de lucro que conecta a los actores del Sistema Moda
para transformar y fortalecer la industria, promoviendo su crecimiento y desarrollo.

INVINMA: Agencia Regulatoria Nacional, una entidad de vigilancia y control de caracter
técnico cientifico, que trabaja para la proteccion de la salud individual y colectiva de los
colombianos, mediante la aplicacion de las normas sanitarias asociadas al consumo y uso de

alimentos, medicamentos, dispositivos medicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria.
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MPC: Matriz de Perfil Competitivo

NSE: Nivel Socio Econémico

NVD: Negocio de venta digital

OMS: Organizacion Mundial de la Salud

PDET: Programas de Desarrollo con Enfoque Territorial

PESTEL.: factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales
POT: Plan de Ordenamiento Territorial.

PROCOLOMBIA: entidad encargada de promover el Turismo, la Inversion Extranjera en
Colombia, las Exportaciones no minero energeticas y la imagen del pais.

RUT: Registro Unico Tributario

SAS: Sociedad Anonima Simplificada

SND: Socio negocio digital

TAT: Tienda a tienda
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1. INTRODUCCION

Cada vez mas las barreras de comercializacion entre los diferentes paises del mundo y
especialmente de América Latina se hacen mas pequefias, segun publicacion del afio 2019 del
diario La Republica,net:

Una aceleracién en el crecimiento econdémico y salarial gracias a la reduccién de sus barreras

comerciales, son parte de los avances que América Latina y el Caribe experimentaron y agrega que

segun un informe del BID en el 2019, en promedio se dio una reduccién arancelaria del 56% entre

1990 y 2010, lo que habria generado un incremento del PIB anual per cépita promedio en 0,6% en

la region (La Republica, 2019).

En un mundo interconectado las distancias y la capacidad de suplir diferentes productos
estd mas accesible para las diferentes personas, empresas, instituciones, ciudades y naciones.

En el caso de un producto de fabricacion relativamente sencillo y que hace parte de la
familia de los snacks como es el mani, se encuentra segin informe del 2021 del portal

especializado en produccién y comercio mundial atlasbig,com, que:

A nivel mundial se producen anualmente 44.041.913 toneladas de mani y que entre los cinco
principales productores mundiales con su respectiva capacidad estan: primero China con
16.685.915 toneladas de mani por afio, segundo India con 6.857.000 toneladas por afio, tercero
Nigeria, cuarto Estados Unidos y quinto Sudan y que de igual manera en el top 10 mundial se ubica
un pais suramericano como es Argentina con 1.001.113 toneladas afio y ocupando el puesto nimero
ocho, y en ese mismo ranking se evidencia que la produccion de Colombia es muy incipiente, con
tan solo 1.989 toneladas al afio (Atlasbig, 2021).

Reiterando que el mani es un producto que viene cobrando cada vez mayor posibilidad de
consumo por sus diferentes variedades, por las asociaciones a la salud que presenta, por la facil
adquisicion, la disponibilidad del mismo y por lo que no es un producto “altamente perecedero”;
su produccion, transporte y conservacion es relativamente sencilla, sin importar de cual pais del
mundo provenga. En este mismo sentido, aunque las barreras se vayan acabando, todo esfuerzo de
produccién debe contar con un mercado y un sistema de distribucion para llevar el producto

terminado de un productor o un comercializador al cliente o usuario final.

La creacion de la empresa Delicrokante que se proyecta en este trabajo de grado consiste

en una productora (transformadora de mani crudo a procesado) y comercializadora en el municipio
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de Itagli, Antioquia, el cual hace parte del llamado Valle de Aburra, seleccionado por los
estudiantes como sitio para su emprendimiento debido al conocimiento que tienen geogréafico del
territorio, el alto potencial econdémico, la amplia poblacién, el desarrollo del sistema de
comercializacion del territorio y el interesante poder adquisitivo del mercado objetivo en

comparacion con los precios de venta estimados del producto.

La inspiracién y motivacion para desarrollar una empresa como esta, proviene de uno de
los hermanos de los estudiantes creadores de esta iniciativa, quien hace 8 afios tiene una
microempresa “Delicias Jeronimo” para la transformacion y la comercializacion del mani en el
mercado tienda a tienda, de estanquillos y licoreras en la ciudad de Cali, ante lo cual los estudiantes
encuentran una posibilidad de escalabilidad de un producto y negocio similar en otro territorio con
base en el know how de su hermano y con mejoras sustanciales en la comercialidad que se abordara

a lo largo de esta investigacion.

Segun lo que se logra extraer del articulo “Tendencias en Snack Saludables” (ALSEC,
2017) definitivamente el sector de los snacks, y del mani concretamente es dinamico y con
bastantes actores, participando empresas formales e informales, por esto el interés de los
estudiantes radica en desarrollar un producto que sea dirigido principalmente para el mercado
masivo o popular como publico objetivo, a través de un producto con gran relacion de valor entre
su costo y atributos como su delicioso sabor gracias a su buen tamafio de grano y a su calidad de
preparacion; buen empaque con bolsas transparentes impresas y con variadas presentaciones y
tamarfios; buen desarrollo de marca y con formas alternas y novedosas de comercializacion para
esta categoria de producto como son el canal digital a través de internet con sus diferentes
modalidades como son .com, market places y el “NVD” negocio de venta digital, también
conocido como “social selling” y a través de los “Carritos Maniceros Delicrokante” con los que se
pretende crear una alternativa de compra agradable, confiable higiénica y masiva a los

consumidores a la vez que se generan fuentes de ingreso y empleo.

En la pagina web de Manitoba consultada en 2020, y la cual es una de las principales marcas
y empresas de mani en Colombia, se relacionan los siguientes beneficios del mani asociadas con

SuU consumo:.

El mani es un alimento delicioso, versatil, altamente nutritivo y con multiples beneficios para la

salud. Un estudio publicado en la revista de la asociacion médica estadounidense JAMA vy
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publicado en El Universal (ver noticia completa aqui https://bit.ly/2u5ahjE), indic6é que consumir
mani o cacahuetes, aunque sea en pequefias cantidades, ayuda a reducir la mortalidad causada por
problemas cardiovasculares (Manitoba, 2021).

Continua argumentando la informacion de la pagina web de Manitoba consultada en 2021

en su articulo las verdades sobre el consumo del mani:

Pero aqui no terminan los beneficios del mani, contiene una gran cantidad de vitaminas, minerales
y antioxidantes que ayudan en la reduccion del colesterol, reduce el riesgo de padecer cancer de
estdmago, protege de enfermedades coronarias, previene accidentes cerebrovasculares, reduce el
riesgo de padecer de calculos biliares, regula el azucar en la sangre e incluso ayuda a combatir la
depresién (Manitoba, 2021).

1.1 Objetivo general

Estructurar el plan de negocio para la creacion de la empresa Delicrokante dedicada a la
produccion, comercializacion y distribucion de alimentos y pasabocas con base en el producto

mani y sus derivados.

1.2 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis sectorial sobre la dindmica de la alimentacion, comidas pequefias y

pasabocas, subsectores donde estara enfocada la nueva empresa.

e Establecer el grado de aceptacion que tendra la marca, su portafolio de productos y el esquema

de comercializacion propuesto para su introduccion al mercado.
e Determinar la viabilidad de mercado de la empresa de alimentos Delicrokante.
e Analizar la viabilidad Técnica de la empresa Delicrokante.
e Conocer la viabilidad financiera de la Empresa Delicrokante

e Establecer novedosas formas de comercializacion que sirvan como vehiculo comercial de la

compafiia y como fuente de ingresos y empleo para una poblacion diversa
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2. NATURALEZA DEL PROYECTO

2.1 Origen o fuente de la idea de negocio

Inspirados en que uno de los hermanos de los estudiantes, Luis Guillermo Gonzalez es
fundador y propietario desde hace ocho afios de una famiempresa que es autosostenible y rentable
y de la cual derivan sus ingresos cerca de cinco familias, los emprendedores capitalizan el know
how y la experiencia de su hermano Luis Guillermo con la empresa “Delicias Jerénimo”, la cual
estd ubicada en la ciudad de Cali y les sirve de referente para una nueva empresa en ltagii
Antioquia, dedicada a la produccién, comercializacion y distribucion de mani en diferentes
presentaciones y sabores, orientado principalmente al negocio masivo del TAT, estanquillos y
licoreras, pero buscando mejorar en su emprendimiento factores claves como: la baja
formalizacidn de la empresa, lograr un mayor desarrollo de marca, profundizar en canales de
comercializacion novedosos y modernos y lograr pasar de un modelo de negocio que vaya mas

alla de la tradicional transformacion de una materia prima (mani) y su posterior distribucion.

Se evidencia una oportunidad de negocio para el escalamiento de un emprendimiento a una
nueva empresa en el Valle de Aburra de Medellin, mas concretamente en el municipio de Itagdi,
con la intencién de no solo constituir una empresa, sino también crear una marca que logre
reconocimiento para atender mercados masivos del TAT; que incursione en otros mercados como
los digitales a través de la venta online, venta por whatsapp, venta por plataformas & marketplace,
negocio de venta digital o social selling y novedosos canales de comercializacion como los
“carritos maniceros” buscando una empresa de mayor formalizacion y que explore méas adelante

otras lineas de producto.

Revisando las cifras del afio 2018 de PROCOLOMBIA relacionados con el mani, se

encuentra que:

Colombia cuenta con potencial para el desarrollo de productos snacks por su amplia oferta agricola.
Son productos de facil adaptacion para la apertura de nuevos mercados debido a la flexibilidad que
tienen para su comercializacién en grandes superficies, tienda a tienda o en tiendas de mayoristas.

Las empresas colombianas ofrecen estandares de calidad, innovacion y tecnologia indispensables
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para ser competitivas en mercados internacionales y muestran buenas practicas de manufacturas
(Procolombia, 2018).

La principal oportunidad se visualiza en el espacio de mercado que dejan las empresas y
marcas mas reconocidas en la categoria como son: Manitoba (marca que incluso se sitda entre las
100 marcas mas reconocidas de alimentos en Colombia, en un estudio realizado en el 2017
(Manitoba, 2017). La Especial y Manimoto las cuales se encuentran principalmente presentes en
grandes superficies, cadenas de tiendas, supermercados y mini mercados dejando un espacio para
el mercado TAT con sus cerca de 260.000 establecimientos o tiendas de barrio como son conocidas
y para nuevas y modernas formas de comercializacion, incluidas las plataformas digitales con el
social selling y los distribuidores independientes.

También segun publicacién de Pulzo en 2019, establece que:

FENALCO informa que en los Gltimos afios, a Colombia llegaron varias cadenas de supermercados

y nuevos competidores, sin embargo, las cerca de 260.000 tiendas tradicionales (clasicas,

panaderias y cigarrerias, entre otras), son de lejos y con un 48% de preferencia por parte de los

colombianos, los que lideran el mercado; ratificando la importancia para mercados masivos del
canal TAT, que capturan mas del 48% de todo el mercado de la canasta familiar en las grandes

ciudades y en pequefias poblaciones su participacion asciende al 62% (Pulzo, 2019).

El NVD DCK o negocio de venta digital o social selling ser& una de las novedosas formas
de comercializacion de Delicrokante, buscando insertarse en una grandiosa forma de
comercializacion que reduce los gastos fijos de venta y que ayuda al aumento de los apostoles o
divulgadores de marca, ya que como lo indican Font y Ronceros en 2017:

Social selling que NO significa solo “vender” en las redes sociales, basicamente consiste en crear

relaciones productivas a mediano o largo plazo, valiéndose de las redes sociales. Esas interacciones

seran fundamentales para nuestro desarrollo profesional como vendedores. Se trata simplemente de

construir vinculos solidos (p. 10).

Ante la poca existencia en Colombia de material investigativo, de consulta y que sea
reciente o con actualidad valida menor a cinco afios relacionado con los snacks, los frutos secos,
el mani, el consumo de mani, las preferencias del mani y todas las variables asociadas a este
producto, se recurre a fuentes de investigacion secundaria formales, como los realizados en un pais
como Argentina que es el octavo productor mundial de mani y que se considera a la vez para la
regién uno de los paises con el mayor consumo y desarrollo de este tipo de producto por su alta

capacidad de produccion y que sirven como referentes y modelos para los demas paises de América
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Latina. En este sentido se recurre al estudio titulado “Estudio sobre consumo del mani en la
Argentina y estrategias para promoverlo” realizado por la Camara Argentina del Mani (CAM) en
el afio 2019 y cuyos resultados se exponen en este trabajo en el anexo 1y en las conclusiones mas
relevantes de dicho estudio realizado a 731 personas y que se relacionan a continuacion por ser
una gran fuente de informacion y de referencia para la presente investigacion y quizas el estudio
de mercado mas serio, actual y cercano al mercado colombiano que se encontr6 por el equipo de
trabajo (Cdmara Argentina del Mani, 2019).

Fundamentados en los hallazgos relevantes del estudio de la CAM y que se tienen en cuenta
para la creacion de Delicrokante, se realizara un estudio para el mercado propiamente colombiano
y posteriormente generar una contrastacion, ya que el estudio argentino esta mas relacionado con
el mani como producto y sus asociaciones y el estudio de mercado (encuesta) que se realizara en
Colombia como parte de esta investigacion y que aportard un complemento con sitios de compra
y otras variable propias de la estrategia de mercadeo para la hueva empresay la introduccion de la

marca Delicrokante al mercado.
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Tabla 1. Principales respuestas estudio sobre consumo del mani en la Argentina y estrategias para

promoverlo

No. PREGUNTA PRINCIPALES RESPUESTAS

Hay una diferencia significativa entre hombres (que demuestran una marcada preferencia hacia lo salado)

¢Preferencias |y mujeres, quienes prefieren los postres en comparacion con el promedio de la muestra. El cruce de las
(sabores)? respuestas con el indice de NSE indica una mayor predisposicion por los sabores salados al aumentar del

NSE. (Camara Argentina del Mani, 2019, pag. 85).

Las mismas correlaciones aparecen en referencia a la preferencia por snacks dulces o salados (con la

2 |¢Snack preferido? |excepcion del nivel de interés hacia temas nutricionales y la gastronomia). (Camara Argentina del Mani,

2019, pag. 85).

Las mujeres y los NSE mas elevados muestran una mayor inclinacion hacia el consumo de frutos secos.

¢ Consumo de

3 Se detecta una clara correlacién entre interés por la salud (asi como a la nutricién y gastronomia) y
frutos secos? . . . .
consumo de frutos secos. (Cdmara Argentina del Mani, 2019, pag. 85).
Los hombres prefieren mani relativamente mas que las mujeres, mientras que la preferencia hacia mani
4 ¢ Fruto seco (en comparacion con otros frutos secos) parece reducirse al aumentar del NSE. La preferencia por el
preferido? mani se reduce de manera significativa al aumentar la edad y al aumentar el nivel de interés por la salud y
la nutricién.(Camara Argentina del Mani, 2019, pag. 85).
Para todos los grupos el snack preferido es el mani tostado y salado, sin embargo, los hombres demuestran
. una preferencia relativa mas elevada hacia el mani japonés, mientras las mujeres hacia el mani con
¢ Tipo de snack de - P .
5 mant preferido? chocolate. Se detecta una preferencia marcada por el mani sin sal al aumentar de la edad. Al reducirse el
" |interés por la salud y la nutricion corresponde una menor preferencia de mani sin sal y una mas alta de
mani japonés. (Cdmara Argentina del Mani, 2019, pag. 85).
. Las respuestas sugieren una correlacién positiva entre NSE y frecuencia de consumo. Los hombres y los
¢ Frecuencia de . . . . .
6 consumo de residentes de Buenos Aires demuestran consumir con méas frecuencia. EI consumo aumenta al aumentar el

interés hacia la salud, la nutricién y, en menor medida, por la gastronomia(Camara Argentina del Mani,
2019, pag. 85).

Los hombres y los NSE mas elevados declaran consumir relativamente mas fuera de casa. (Camara
Argentina del Mani, 2019, pag. 85).

mani??

¢;Dénde consume
7 mani
habitualmente?

Las mujeres demuestran una mayor preocupacion relativa a que el mani engorde, mientras que los
hombres identifican el mani como rico de proteinas. Se detecta una correlacion positiva entre NSE e
identificacién del mani como producto saludable. Edades mas bajas demuestran mayor preocupacion
relativa hacia la posibilidad que el mani provoque alergias. Los entrevistados con mas interés hacia la salud,
la nutricion y la gastronomia demuestran menor preocupacién por el mani como alergénico y como
alimento engordante. (Mani, 2019, pag. 85)

Mientras que el supermercado es el lugar de compra preferido por todos los grupos, muchos demuestran
¢Dbénde compra |una inclinacion relativamente mayor a comprar en dietéticas (y menor en Kioscos): mujeres, NSE mas

¢ Qué asociacion ve
8 | entre consumo de
mani y salud?

mani? elevados, edades méas elevadas, residentes de Buenos Aires e interesados en la salud, la nutricion y la
gastronomia. (Mani, 2019, pag. 86)
L, . [Los NSE mas altos muestran una tendencia a comprar mas mani a granel y menos fraccionados sin
¢ QUE tipo de mani . » . . .
10 compra? marca. Las compras sin marca se reducen también al aumentar la edad y al aumentar el interés hacia la
pra: salud. (Cdmara Argentina del Mani, 2019, pag. 85).
1 ¢ Qué opinasobre |Los NSE més altos consideran el mani un producto econémico mucho mas que los otros grupos. (Camara

el precio del mani? |Argentina del Mani, 2019, pag. 86).

Fuente: Elaboracion de los autores, adaptado Camara Argentina del Mani, 2019, p. 85.

Las siguientes lineas se centran en esa contextualizacion y variables que hacen parte de

este sector de los snacks en el que entrara a participar y competir la nueva empresa Delicrokante.

Segun el articulo “los snacks ya no son los malos del paseo”, publicado por el diario El

Tiempo de Colombia en el afio 2021 “para muchos se han llamado onces; para otros, ‘el algo’, la
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merienda, la media mafiana o la media tarde. Si bien la tradicién se mantiene, con el auge de las
tendencias de alimentacion saludable, romper el ayuno entre las tres comidas principales se conoce
como snackeo (del inglés snack o refrigerio) y evoluciona los paquetes de golosinas hacia un

punado de nueces, una porcion de chocolate oscuro o un dip vegano” (EIl Tiempo, 2021).

Aunque el consumo de algun tipo de alimentos entre las comidas principales (desayuno,
almuerzo y cena) ya era habitual en la oficina en una practica llamada snackeo cuando se hace en
el puesto de trabajo, cada vez se vuelven méas un ritual o costumbre familiar, incluso alcanzando
niveles del 60% de la poblacion como lo dice la Asociacion Americana de Dietética (El Tiempo,
2021).

Considerando que la compra de este tipo de productos snacks se hace tradicionalmente en
las llamadas tiendas de barrio este es un canal de comercializacién que debe estar como prioridad
en la creacién de la nueva compafiia ya que segun cifras de Fenalco en el 2017, en articulo citado
por La Republica en 2019, “de los 700.000 pequefios comercios que hay en el pais, 260.000
corresponden a tiendas, cifra que ha crecido en la ultima década. Este canal, segun el gremio de
los comerciantes captura mas de 48% de la canasta familiar en las principales ciudades y 62% en
pequeiias poblaciones” (La Republica, 2019). También estudios de la misma agremiacion indican
que, a pesar del crecimiento de las cadenas de supermercados y de la llegada de grandes
competidores como los hard discount, la tienda de barrio sigue siendo el canal méas importante de
distribucion en Colombia (La Republica, 2019).

Buscando la relacion de la importancia que tiene el canal TAT para mercados masivos y
apoyados de nuevo en el mencionado articulo del diario La republica del afio 2019, “se evidencia
la importancia que para las marcas, productores y para los consumidores tienen las llamadas
tiendas de barrio, donde es evidente que la clave es tener productos nuevos en pequefias
presentaciones y a precios razonables, debido a que esto es lo que representa un valor diferenciador

para el cliente con respecto a las demas marcas de cadenas” (La Reptblica, 2019).

Para Delicrokante este se convertird en su principal canal de comercializacion debido a que
las tiendas de barrio son fundamentales para los hogares colombianos, no solo por la cercania sino
también por el surtido, donde también se destacan por ser el canal que permite compras rapidas y
de proximidad permitiendo adquirir pocas categorias con un desembolso promedio de $10.660 en

cada compra (La Republica, 2019).
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Para profundizar en la importancia de la categoria de snhacks para los colombianos, se
sustentara en el estudio de Nielsen realizado el afio 2020 a 30.000 personas, que buscaba responder
no solo qué tipo de snacks consumian la gente en Colombia sino también por qué los consumian,

el cual arrojo los siguientes resultados:

Seis de cada diez personas lo hacian por entretenimiento mientras que los otros motivos son: para
compartir con familiares y amigos (38%), por satisfacer un antojo (37%), al aceptarlos como un
regalo (32%), para calmar el hambre entre las comidas con las onces o medias nueves (31%), por
nutricion (30%), para generar energia (27%), subir el &nimo (21%) y como premio (10%)
(Thefoodtech, 2020).

Segun publicacion de Portafolio 2021 se ratifica la importancia de la alimentacion

saludable para los colombianos:

Existe un consenso generalizado sobre la importancia de la alimentacion en la calidad de vida. Hoy
alimentarse bien significa ser saludable y esto se refleja en el interés de los colombianos con un
65% en este aspecto. Por eso, al momento de consumir alimentos y bebidas se buscan beneficios
para la salud, incluso por sobre el sabor y la accesibilidad econdmica, a la vez que existe un gran
interés en conocer cual es el origen de los ingredientes que se consumen diariamente (Portafolio,
2021).

Segun revista semana en el afio 2018, “las empresas y marcas que se dedican al negocio de
macrosnacks deben saber responder al rapido cambio de tendencias que impone el mercado y que
apuntan cada vez mas al consumo de productos naturales y nutritivos (Semana, 2018). Por esto
Delicrokante visualiza la oportunidad en los snacks y concretamente en el mani ya que segun

revista semana en articulo del afio 2018:

Para el caso colombiano este mercado de macrosnacks que incluye productos de panaderia,
confiteria, bebidas no alcohdlicas, frituras y frutos secos, alcanz6 un valor de US$393,8 millones
segun la consultora Euromonitor; lo cual es un monto bastante significativo para una industria que
se sustenta en la innovacion simultaneamente, como uno de sus mayores retos y como una de las

grandes fortalezas (Semana, 2018).

Segun publicacién de la revista PYM del afio 2021 referente al estudio State of
Snacking (Estado de los Snacks) de Mondeléz International referente a la actualidad del sector de

los snacks:
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Se evidencia como el Covid-19 increment6 el consumo de snacks de una forma mas consciente
debido a un mayor interés de la gente por su bienestar y su salud. También durante este periodo de
aislamiento se registro que el consumo de snacks se incrementd significativamente; pero con un
mayor control sobre las porciones y la seleccion de alimentos. Se evidencio que un pufiado o bocado
de snacks, produce momentos de satisfaccion y paz; en este sentido los encuestados indicaron que

los snacks les han ayudado a distraerlos de un afio dificil (Revistapym, 2021).

Delicrokante quiere apelar a esa sensacion de recompensa que genera el consumo de snacks
y por ello la definicion del slogan “la pausa rica que alimenta”, ya que continuando con la
publicacién de la revista PYM del afio 2021 referente al estudio State of Snacking (Estado de

los Snacks) de Mondeléz International referente a la actualidad del sector de los snacks:

Los resultados del estudio en cuestion indican, que el 66% de los encuestados afirma que comer
snacks es una de las pocas fuentes de recompensa y satisfaccion en el dia, lo que se vuelve en
aspectos claves o esenciales importantes para la comunicacién de marca de esta categoria
(Revistapym, 2021).

Continuando como indica el diario el tiempo en un articulo del afio 2021, el impacto del
Covid-19 y sus medidas de confinamiento generaron que el snackeo cobrard mayor protagonismo.
“El encierro y las altas demandas que se dieron a raiz de lo vivido con el Covid -19 pusieron a
prueba nuestra hambre y saciedad”, dice la nutricionista dietista Romina Sanchez. “Los procesos
de ansiedad, el miedo y la fobia paralizan a la gente, estimulando los altos picos de cortisol. Ante
momentos de estrés y miedo, tenemos tres opciones: corremos/huimos, peleamos o comemos”,

asegura la autora del libro Nutricién con sentido (EI Tiempo, 2021).

Finalmente, para confirmar las asociaciones positivas que tiene el mani, se recurre a los
hallazgos de una investigacion realizada en el afio 2020 desde el Laboratorio de Tecnologia de
Alimentos de la Facultad de Ciencias Agropecuarias de la Universidad Nacional de Cérdoba
(LabTA-FCA-UNC), donde se procedi6 a la realizacion de una encuesta mediante la herramienta
informatica de “Formularios de Google” con el fin de conocer habitos y preferencias de consumo
que influyen en la percepcion del mani (Lopez, Grosso y Olmedo, 2020) y en la siguiente gréafica

podemos ver las palabras mas representativas asociadas al mani.
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llustracion 1. Nube de palabras de la percepcion del mani

Fuente: Lépez, Grosso, y Olmedo, 2020.

2.2 Descripcion general de la idea de negocio

Delicrokante pretende crearse como una empresa productora, comercializadora y
distribuidora de mani y otros alimentos pequefios (tipo snack), deliciosos y saludables, que en un
modelo basico y sencillo, con cuatro sabores distribuidos en cinco presentaciones o empaques,
provoque sensaciones que permitan a los consumidores calmar la sensacion de hambre y disfrutar
de pausas alimenticias, recargar energia y acompafiar diferentes momentos y espacios de los
consumidores; al tiempo que con sus modernas y variadas formas de comercializacion: TAT,
carritos maniceros y el ecommerce, se genere y ayude a dinamizar el mercado, las ventas y genere
rentabilidad para los distribuidores y utilidades para los accionistas. Esta idea de negocio permitira

entregar al mercado:

e Una comida pequefia, que no llene demasiado y no reemplace el alimento principal o como

popularmente dicen las personas “que no me dafie el almuerzo”
e Ser un alimento que cubra los amplios espacios entre comidas
e Un alimento econdmico, ante la limitante de dinero para comidas grandes o principales

e Unalimento ideal para la falta de tiempo en la preparacion de comidas
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e Una opcion de alimento, cuando exista dificultad de acceso al alimento principal en distintos

lugares
e Satisfacer el deseo de algun snack intermedio
e Un alimento con facilidad de portar, facil de consumir o de picar
e Un producto durable y poco perecedero
e Un alimento con fuertes asociaciones de saludable

e Una fuente de empleo e ingresos a los diferentes actores de sus procesos de comercializacion:
distribuidores, vendedores del carrito manicero Delicrokante y a los negociantes digitales del

social selling.

2.3 Justificacion y antecedentes

Los antecedentes se suscriben al modelo de negocio rentable que ya tiene con la venta de
mani un integrante de la familia, el gerente propietario y ademas hermano de los emprendedores
de este proyecto, Luis Guillermo Gonzalez quien hace méas de 8 afios tiene en funcionamiento en
la ciudad de Cali una empresa de produccidon y comercializacion de mani llamada “Delicias
Jeronimo”, ademas a la creciente demanda que estd teniendo el sector de los snacks y
principalmente del mani en Colombia, tanto por su valor nutritivo, su sabor, su portabilidad como

por su bajo precio.

El presente trabajo se realiza con el propoésito de formular el plan de negocio para la
creacion del emprendimiento de la empresa Delicrokante, como organizacion productora,
comercializadora y distribuidora de alimentos tipo snacks, principalmente mani y sus derivados,
de forma que, con su posterior implementacion, proyectada para el afio 2022; se entregue una guia
metodoldgica de implementacion, la cual permita obtener mejores posibilidades de éxito para la
nueva empresay a la vez se cumple con el requisito de trabajo de grado de la maestria MBA de la

universidad EAN a los dos estudiantes que participan del proyecto.

El mani definitivamente tiene mercado, segun el portal de la marca Cropper.com

consultado en 2021:
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Para la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) el mani se incluye entre los alimentos
recomendables “para una dieta saludable”. Su contenido en proteinas y aminoacidos,
minerales como el potasio, magnesio y el fosforo, vitamina E y acido félico, contribuye a
alargar la vida. Entre los beneficios se menciona que mejoran la funcién del corazén, son
activos en la lucha contra el cancer, reducen el riesgo de Alzheimer, entre otros (Croppers,
2021).

2.4 Objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo
Se definen acorde con los primeros 6 afios de operacion que se espera tenga la empresa:

Corto plazo: 2022-2023, Poner en funcionamiento la empresa Delicrokante con 4 lineas
de sabores (dulce, salado, combinado y simple) en 5 presentaciones o empaques que le permitan

alcanzar y superar el punto de equilibrio y generar beneficios para sus accionistas.

También generar una fuente de ingresos a personas no calificadas o profesionales a través

del empleo generado por los carritos maniceros y a los negociantes digitales del social selling.

Mediano plazo: 2024-2025, Generar reconocimiento de marca de al menos un 8% en el
mercado de referencia (consumidores finales y distribuidores), llegando a 5 diferentes canales de
venta: TAT o Distribuidores, canales alternativos (ecommerce y Market places), venta de
mostrador en las instalaciones de la empresa y los carritos maniceros Delicrokante que consiste en
una venta ambulante para acercar de una manera novedosa e higiénica el producto a los usuarios

(consumidores).

Largo plazo: afio 2026 en adelante, Entregar rendimientos financieros con una
rentabilidad promedio en la empresa del 34%., que permitan una expansion a otros canales
(supermercados y grandes superficies), otros mercados tanto de personas (segmentos), como

geograficos.

2.5 Estado actual del negocio

Hoy es una idea de negocio o emprendimiento que sera formulado por los dos estudiantes

responsables de esta investigacion y quienes tienen su mayor inspiracion o referente en un
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emprendimiento familiar de uno de sus hermanos quien tiene totalmente operativa y rentablemente
funcionando en la ciudad de Cali desde hace 8 afos la marca y empresa “Delicias Jerénimo”
aungue con un desarrollo més limitado solo a trabajo de T&T y distribuidores. Lo que se quiere es
aprovechar esta experiencia, know how y conocimiento de cémo funciona el mercado masivo y
T&T, como se maneja el proceso productivo y de comercializacion, para crear una empresa en el
Valle de Aburra o area metropolitana de la ciudad de Medellin con condiciones muy similares pero
potenciado con las incorporaciones de nuevas formas de comercializacion, posicionamiento de

marca y aseguramiento de la calidad del producto en sabor, tamafio y consistencia.

2.6 Descripcidn de productos o servicios

Es importante mencionar lo que indican Osterwalder y Pigneur en 2015 con respecto a lo
que significa la propuesta de valor “es el conjunto de razones con las cuales convences al cliente
de fijarse en lo que ofreces y haga lo que le pides. Dicho de otra forma, consiste en como ajustas

tu oferta para aumentar la demanda; creando y modificando aspectos como:
e Tu producto o servicio y su impacto en el cliente
e El beneficio que reporta
e Su diferenciacidn con respecto a otros” (Osterwalder y Pigneur, 2015, p. 18).

Sustentados es este concepto la empresa Delicrokante ofrecerd en el mercado mani
saludable y energético en 5 diferentes presentaciones o empaques y con 4 sabores (dulce, salado,

simple y combinado).

Delicrokante espera poder materializar su propuesta de valor y que sera explicada mas
adelante, poniendo en el mercado el modelo de negocio del emprendimiento con la produccion, el
portafolio de productos y las comercializacidn acorde con la inspiracion que genera la experiencia
de 8 afios de “Mani Delicias Jeronimo”, empresa que COmMO Se menciono anteriormente, es de
propiedad de Luis Guillermo Gonzalez, hermano de los realizadores de este trabajo y que sirve
como modelo probado y por varios afios ya, para el emprendimiento propuesto. La siguiente es la
tabla de productos que ofrecera Delicrokante, la cual obedece a preferencias de consumo y que
fueron ratificadas en la aplicacion de la encuesta primaria realizada a publico consumidor y que

finalmente también se contrastaron por historico de ventas de “Delicias Jeronimo” ordenadas por
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presentaciones y sabores de acuerdo a nivel de demanda que tienen en el mercado, luego de la

entrevista concedida por el empresario ubicado en la ciudad de Cali.

Tabla 2. Portafolio de productos que entregara al mercado Delicrokante

4 Sabores, contenido
o
e]
8 | £85| 3 g
5 Presentaciones 0 Empaques a 233 S =
. o =a 12 12
~ @) @ ™ <
ol
1. Cyarto (125 gms) AN MANI,
2. Libra (500 gms) S AZUCAR,
- 2 AZUCAR,
3. Ristra tradicional de 10 Unds (40 gms) |  aceite A‘;‘i‘;is S¢L’ MANIYSAL| MANI
4. Media (250 gms) CAPgﬁSOEN CACAO EN
5. Bolsita individual (40 gms) POLVO.

Fuente: Elaboracion propia.

El producto con el que espera llegar Delicrokante al mercado esta sustentado en una propuesta
de mani que, frente a sus competidores mas inmediatos en términos de bajo precio, empaques no
metalizados y sin registro INVIMA en muchos casos, sera un producto diferenciado, tanto por su
consistente sabor gracias a procesos de produccion controlados, como por ofrecer un grano grande,
bajo en grasa, elaborado con gran calidad, licencias sanitarias y muy buena presentacion. Para ello
se trabajara con mani importado cuyo grano tiene cuando se cosecha una longitud promedio en su
vaina de 3,5 centimetros, frente a los 2,5 centimetros que miden las variedades nacionales con las
cuales trabajan la mayoria de competidores directos.

Antes de presentar el lienzo propuesta de valor y el lienzo modelo de negocio sostenible, en el
anexo 2, se presenta la etapa previa, con el ejercicio completo y metddico desarrollado para esta
investigacion, con la caracterizacion de usuario y necesidades para el proyecto DCK, en el cual se
encuentran: el mapa de empatia, el perfil de personay el arbol de problemas”.

Entendiendo que esta investigacidn hace uso de una tendencia mundial como es la alimentacién
saludable, se buscara una conexién con la definicion del tipo de usuario o consumidor a través del
proceso de elaboracion de la plantilla de lienzo de propuesta de valor, para lo cual se realiza la
aplicacion de entrevistas a 15 personas, que con un filtro inicial, cumplieran con el perfil de ser
consumidores de alimentos saludables; para poder abordar en primera instancia la parte derecha

del lienzo, es decir, el de “las necesidades, dolores y alegrias del cliente” relacionadas con la
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tendencia mundial escogida ya referida “alimentacion saludable”. En el siguiente link se
encuentran las entrevistas realizadas a las 15 personas para definir el segmento clientes:
https://drive.google.com/folderview?id=14f4AeVGr51oc TutEYUhGIULFRb6HIjXI

En el anexo 3, se encuentra el guion de entrevista usado para definicidén del segmento clientes
(hoja No. 1).

A partir de estos resultados, se generd una lluvia de 20 ideas de posibles productos o negocios
a desarrollar y se sometieron a una agrupacion en categorias y a la seleccién de una de ellas, para
que con base en esta, se pueda desarrollar la propuesta de valor del futuro negocio en el mercado.

Tabla 3. Lluvia de ideas, patrones y eleccion de idea

Patrén al que

pertenece Lluvia de ideas Idea elegida

Botanas
Preparados Yogurt Natural
Postres sencillos
Almendras
Semillas de girasol
Frutos secos Nueces
Mani X
Pistachos
Fruta deshidratada
Intermedios Verduras picadas
Leguminosas secas
Empanaditas
Pasteles de pollo
Papa rellebna
Pastel con proteina animal
Pastel con verduras
Pastel mixo: proteina animal y verduras
Productos de  |Croisant

pnaderia Pandebonos

integrales Almojabanas

Fritos con harina
integral

Pasteleria
hojaldrada

Fuente: Elaboracidn propia.

La alternativa escogida fue la del mani, como un snack o comida pequefia saludable, para
lo cual se retom0 la parte izquierda del lienzo con el &nimo de desarrollar una propuesta de valor,
la cual se sintetiza en: “Delicrokante, la pausa energeética que calma la sensacion de hambre 'y
alimenta de forma saludable”. Delicrokante es el nombre que se le quiere dar a la iniciativa

empresarial, esa sera la marca propuesta para el producto.

Finalizo el ejercicio con una nueva entrevista a las mismas 15 personas iniciales, con el

animo de validar con ellos la propuesta de valor desarrollada y conocer sus apreciaciones. En el
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siguiente link se encuentran las entrevistas realizadas a las 12 personas para validar la propuesta:
https://drive.google.com/folderview?id=17Tmn2FCJ942EBSFfEGpRANyMzI15ItRr

En el anexo 3, se encuentra guion de entrevista usado para validacion del prototipo de

producto (hoja No. 2).

El lienzo de la propuesta de valor definido por Osterwalder y Pigneu 2015, afirman los

autores es:

Una herramienta visual que permite definir (o ajustar) tu propuesta de valor por medio de
la conexion de las necesidades y deseos del cliente con tu propuesta de valor. Consta de 3
partes: segmento de mercado o perfil del cliente, propuesta de valor o mapa de valor y el

encaje (Osterwalder y Pigneur, 2015).

En la siguiente ilustracion se presenta la aplicacion del lienzo para el ejercicio desarrollado.

llustracion 2. Lienzo de la propuesta de valor aplicada a DCK y su producto mani

Mapa de valor Perfil del cliente

g3 - CREADORES DE
R ALEGRIAS
-

(Beneficios) , TRABAJOS DEL USUARIO

A contenido de proteina y energia, ALEGRIAS
de facil  consecucién, en ENCA E Mani rico, que calma la sensacion de
diferentes empaques, facil de hambre, ayuda a recuperar energia

llevar y en presentaciones segin para un mejor desempefio para tener

la cantidad a consumir. productividad en diferentes tareas

Mani  delicioso, con alto Tarea funcional: Calmar
sensacion de hambre con
algo pequefio.

Tarea social: Consumir un
producto saludable que se

puede compartir con
conocidos

Tarea emocional: Tener
energia para asumir los
diferentes tareas

Perfil: hombre de 25 afios,
que trabaja y asiste con
regularidad al gimnasio.

Mani importado, con grano

grande, elaborado con

certificacion  INVIMA y con

muchas  alternativas  donde
comprarlo.

Mani saludable Yy
energético en diferentes £
presentaciones y sabores

Mani del mal sabor, de grano pequefio,
costoso, producido sin higiene, que dura
poco después de abierto, con poca
variedad de sabores y dificil de
conseguirlo.

Propuesta de valor resumida, tomando como base la tendencia mundial de la alimentacién saludable
“Delicrokante, la pausa energética que calma la sensacién de hambre y alimenta de forma saludable”

Fuente: Elaboracion propia, con plantilla tomada de Osterwalder y Pigneur, 2015.

El lienzo de la propuesta de valor anterior permite establecer las coincidencias que hay

entre el perfil de cliente y el mapa de valor, es decir, existe un problema que merece la pena ser

resuelto y que la solucion que propone DCK, puede ser la adecuada.
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Con el lienzo propuesta de valor desarrollado y sometido a consideracion de los futuros
clientes, se define el lienzo modelo de negocio y con el animo de pasar del tradicional modelo de
negocio al nuevo enfoque ensefiado en la academia, se consulta el repositorio digital de IPN
México en el 2013, donde define que el modelo de negocio sostenible es aquel en el que “el
emprendedor introduce en su modelo de negocio aspectos sostenibles y por tanto capta valor
economico, pero también valor social y medioambiental para todos sus Stakeholders” (Prado
Pomar, 2013).

En el caso de DCK el valor social que se captura es la generacién de empleo tanto directo
a través de la produccion, la comercializacion a los distribuidores y la comercializacion que se
hace a través de los carritos maniceros y del NVD negocio de venta digital. También empleo
indirecto con los distribuidores o comercializadores que necesitan de mano de obra o personal que
venda el producto en sus puntos de venta al consumidor final, en este proceso de intercambio se
genera utilidad y valor para todos los integrantes de la cadena, en cuanto a la sostenibilidad
partimos de una planta leguminosa que es sembrada para entregarla a los mayoristas que venden
el mani en crudo para que empresas transformadoras o productoras como DCK, hagan el proceso
de transformacion / tostado y comercializacion sin requerir de mayores agentes contaminantes o
destructivos, ya que basicamente se requiere de agua, gas y energia en el proceso de
transformacion. Socialmente también vale la pena resaltar que el consumo de mani propicia el
crecimiento por su alto contenido de proteinas y ayuda a controlar el peso por la saciedad que
ofrece. El siguiente modelo de negocio incorpora aspectos relevantes que hacen de éste, un negocio

innovador, competitivo y que incorpora la sostenibilidad.
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llustracion 3. Lienzo de modelo de negocio sostenible de DCK

Generar rentabifidad parvimonial para fos sockos emprendedores, aumeniado los Ingresos para los proveedpres y socios cfave
. de fa catlena y alimentar de forma saludable /a2 socledad 2 ravés de una affernativa  costo effciente.

e - - ~ v ~
oY = | ACTIVIDADES 3.\ PROPUESTA :| SEGMENTO
@ ALIADOS CLAVE IE ¥ PROCESOS K oevaLor @ RELACIONAMIENTO D DE CLIENTES
Efaboracion arresanal con Se inreracnia con los ciientes .
dfﬂji?ifi‘é?;ﬂz; esmero v culdado a iz Deficrofante, fa pavsa de forma radicional, con Seimenra 1 chientes finales|
- Jidad, curpliend con ene fgé rica que cakna clentes digitales 2 {!.?msa@ E{FO/J&‘S Gie Consemen
K OHOS PALSES, o 3 . ecommerce y MKT digital y con | mani comeo snack saludable
) empresas ',’DS reqafsrros de fa sensacion de fos distribuidores, para que para cafmar el hambre a iz
importadoras de bioseguridad en i frambre y alimenta de PrOpOngan muevas vez que se afimentan de
AN, SIHESAS produccion, empague ¥ forma sakdable. NESEIMACIONES WS AdAPracas Formg satudabie.
proveedoras de L seffarmiento. L | @ sus sistemas de distribucion.
material de empague r oS PRODUCTOS Y = o
e imprentas, & RECURS0S 19 vservicios ™ canaLes Segmento 2 distribuidores
Empresas J 3 persanas, molto i L ded canal TAT: Ernpresas
distribuidoras de TAT domicifiaria, homao, Manf safado, dulce, Purito ‘?"E '? b’?‘f& direcio, diseribisidoras que Hegan
v domiciliarios exracion, calder, mesas de combinado y simple A"j’fm&""‘?'a’ s directamente a renderos,
independientes para empagie, sofrware coprable|  en presenraciones en ) ”"de-ff ndienies, estanquiffos, confiteras y
fa entrega del v de fACRURCIOR, fegistio CUATOS, MEdios ¥ d"ﬁ”&“"dﬂmg de 7:4 3 minimercadas 3 Haves de s
producto, INVINLA, ficendia de fibras y en risgras de tiepdas y canal d’g’ tal propia fuerza de ventas con
Platafonmas online v fincionamienra v § 104 pagueres VD y web “’:gb’ﬁ {‘gdo productos alimenticios,
L marder place | smiflones de capieal inicial indifviduales. L paia transaccionalidad, )
b ~ 4
L+ costos o costos (£ &) BENEFICIOS BENEFICIOS (&
- 3 AMBIENTALES SOCIALES ﬁlgnllll % AMBIENTALES é SOCIALES 8““5
Se debe compensar c0STOS Se debe | Uso de materias INGRESO0S Generacién de 3

comeo avudar a fa

disposician final en,
ef material de
enmpagie.

compensar ef | primas biodegradables
manejo de rera | en el empague
para los cultivos
de mank, que

empleos direcros, mds
13 compra de mareria
Bna Cman™ 2
Comunidades
vifnerabies
Ing. enel
e

Fago por iz compra def
‘Droducro manl, cuando Aava ud
Buen pivel de ingresos, se puede
reinvertir en cuftivos de mank de
produccion nacional,
de forma que se impacte 2 famifias campesinas
focales en fa siembra de esta fegurninosa.
Se generaria ast un ingreso adicional.

Ef coste rd s importante v
eqitivale 2 mds def 60% en ia
produccion es ef insumoe mani,
que se compra donde esté disponible, porgue
&f mercads riene déficir v es imporrado,
segunda estd fa mano de ofva de produccion
PO Ser iy manuai-arresanal v rercero of cosro
de inrenmediacian o distibucian,

Fuente: Elaboracion propia.

2.7 Nombre, tamafio y ubicacién de la empresa

Laempresay a su vez la marca se llamara Delicrokante, marca que surge un andlisis interno
realizado por los emprendedores buscando un nombre, corto, Sonoro y que conecte con la categoria
de producto, deli por delicioso y crokante por la sensacion que produce el mani al momento de
su consumo Yy la sensacién organoléptica. La unidad productiva es una microempresa bajo la
clasificacion existente en Colombia y que segun mipymes.gov.co, expresa en el decreto 957 de 05
junio de 2019, emitido del ministerio de comercio “por el cual se establecen los criterios de

clasificacion de las micro, pequefias, medianas y grandes empresas” (Mipymes, 2019).

Delicrokante se considera una microempresa en el sector comercio, porgue se espera que
tenga ventas en el primer afio de operacion (2022) inferiores a 44.769 UVT o el equivalente a $
1.625.472.852 anuales ($ 135.456.071 promedio mes), ademas, contara solo con tres empleados

en su inicio.

En términos de su localizacion:
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2.7.1. Determinacion de la localizacion

Macrolocalizacion: Departamento de Antioquia y concretamente el municipio de Itagui

que esta ubicado en el centro de lo que se llama el Area Metropolitana del Valle de Aburra.

El area metropolitana del Valle de Aburra como regidn esta conformada por diez municipios,
a saber, de sur a norte: Caldas, La Estrella, Sabaneta, Envigado, Itagii en el sur, Medellin en el
centro del valle, Bello, Copacabana, Girardota y Barbosa en el norte, con esta localizacion se busca
Ilegar a la poblacion estimada de 4,055.296 habitantes de una ciudad o region con gran dinamismo
en los diferentes segmentos de clientes a los que se dirige Delicrokante: empleados y estudiantes
que se garantizan con el dinamismo industrial de la ciudad. La gran cantidad de instituciones
educativas y universidades; asi como centros deportivos tipo gimnasios, donde el producto,

especialmente el mani simple es muy apreciado.

Segun el periédico EI Mundo de Medellin consultado en el afio 2019, “en el 2017 las
unidades econdmicas registradas en la subregion del Valle de Aburra eran 138.121, de acuerdo
con la Camara de Comercio, de estas, el 70,7% estan en Medellin, el 20,2% son de los municipios
del sur (especialmente de Itagiii y Envigado) y el 9,1% restante estan mayoritariamente en Bello.
De este conglomerado de empresas el 87,8% son micro, el 8,9% pequefias, el 2,5% medianas y el
restante 0,8% grandes” (Ospina Toro 2019). Estas cifras muestran el potencial de lo que se conoce
como el Valle de Aburrd en términos de dinamismo para el empleo, ingresos y capacidad

comercializadora.

Microlocalizacion: se define en el sector/barrio Santa Maria del municipio de Itagui,
ubicacion privilegiada por vias de acceso y cercania a Medellin, Envigado, La Estrella y Sabaneta
y el corddn industrial de la region, al lado del Centro de La Moda; punto de encuentro de
comerciantes de este sector a nivel nacional. El otro aspecto mas importante de esta micro
ubicacion es que a pesar de ser un sector residencial, simultaneamente tiene un amplio sector
comercial que permitird manejar un punto de venta directo compartido con las instalaciones de
produccidn, adicionalmente es localizacion estara ubicada a 5 minutos de la Central Mayorista de
Antioquia, la cual es el principal centro de abasto de la region para el aprovisionamiento de

diferentes insumos y materias primas.

ItagUi cuenta con una poblacion de 289.994 habitantes, es el municipio més industrializado

de Colombia dentro del rango de las ciudades no capitales de departamento. Alli se establecio uno
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de los primeros corredores industriales del pais durante la década de los cincuenta gracias a la
exencion de impuestos y a la rectificacion del Rio Medellin, y es ain hoy el asiento de industrias
textileras, quimicas y metalQrgicas principalmente. Sobresale la actividad textilera, y la industria
licorera, en torno a la cual también se ha desarrollado un activo comercio. Ademas de los nuevos
comercios que esto atrajo, se han creado centros de negocios como el Centro Nacional de
Confeccion y Moda, la Central Mayorista de Antioquia y el Centro Internacional del Mueble. Es
el tercer municipio méas pequefio del pais con 21.09 kilometros cuadrados, pero el mas densamente
poblado. Con estas cifras de su poblacidn y vocacion se tienen altas expectativas de consumo y

comercializacion para DCK.

Para la microubicacion se plantea alquilar una bodega o casa con posibilidad de manejar
punto de venta directo desde sus instalaciones, importante sefialar que, por el tipo de procesos y
productos a desarrollar, no se requieren mayores especificaciones que la vivienda o bodega
cuenten con: energia, gas domiciliario y acueducto, ya que como se vera en el apartado de
especificaciones del proceso productivo, no se requieren de calderas, chimeneas o ductos

especiales de eliminacion de residuos.

llustracién 4. Ubicacion Instalaciones Delicrokante
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Fuente: Facultad de Minas de la Universidad Nacional de Medellin, s.f..
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2.8 Potencial del mercado en cifras

Por ser un mercado con alta informalidad, no es facil tener cifras actualizadas y 100%
confiables sobre el tamafio del mercado que tiene este producto en ventas en pesos y en kilogramos.
Sin embargo y como referente en la siguiente tabla, estan relacionadas las udltimas cifras
consolidadas y detalladas que tiene el DANE para el afio 2017 sobre el mani en cuanto a su
produccidn, venta y exportacion, relacionando las 5 categorias en las que se manejan cifras
oficiales de este tipo de producto: mani salado, mani cubierto, mezclas de mani, mantequilla de
mani y mani tostado sin cobertura; las cuales sumaron para dicho afio una produccion de mas de
12 millones de kilogramos y un valor de produccién superior a los $ 185 mil millones de pesos
para el afio 2017 y extrapolando para el afio 2022, se puede llegar a una cifra de $ 225 mil millones,

con una tasa de incremento anual del 5,05%

Tabla 4. Ranking de produccion y venta de Mani en Colombia Afio 2017

\)\rn\ RNC .DANE

Encuesta Anual Manufacturera - EAM

6.1. Colombia. Produccion y ventas de articulos durante el afio y existencias de
productos terminados a 31 de diciembre
Total Nacional
Valores en miles de pesos
Afio 2017

CODIGO C.P.C. ARTICULOS (CON PRODUCCION UNIDAD DE PRODUCCION  PRODUCCION VENTAS VENTAS VALORDE VENTAS  CANTIDAD EN EXISTENCIAS
VER. 2.0 SUPERIOR A § 5.000.000 MEDIDA (a) CANTIDAD VALORTOTAL(b) CANTIDAD VALORTOTAL  ALEXTERIOR A 31 DE DICIEMBRE
DURANTE EL ARO)
02149501 | Mani salado kg 6.079.782 93.279.997 5895867 90511831 8618862.00 567.281
02367011 | Man’ cubierto kg 3.665.681 50.926.489 3500286 48.587.945 1133219.00 186.482
02149507 | MEZCLAS DE MANi, NUECES Y OTROS FRUTOS SECOS TOSTADOS kg 2.012.0M 36.046.020 1895135 34.088.863 2701987.00 97.636
02149503 | Mantequilla de mani kg 260.646 5404 425 21007 4440.016 22214700 45665
02149505 | Mani tostado sin cobertura kg 5.680 161.874 5452 185374 0.00 -
12.023.860 185.698.805  11.507.747  177.784.029 12.676.215 897.064

Fuente: DANE - Encuesta Anual Manufacturera
p: provisionales
Fecha de actualizacion: 07 de diciembre de 2018

Fuente: DANE, s.f.

Delicrokante, tomando como base las cifras de la tabla anterior, aspira participar en la torta
del mercado del mani: dulce, el salado y el combinado (principales productos en términos de venta
para esta categoria segin entrevista con expertos, los cuales son a su vez los tres productos
principales que producird la empresa y que suman un valor proyectado para el 2022 de $
212,450.000.000, con al menos el 2,2% del mercado, lo que representaria una meta de ventas para
el primer afio (2022) de $ 485.350.000, es decir $ 40.497.113 por mes. Esta cifra del 2,2% también

es una meta razonable y necesaria para que tenga estimulo financiero el desarrollo de la empresa.
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2.9 Ventajas competitivas del producto y/o servicio

Delicrokante frente a sus competidores mas inmediatos, es decir, las marcas del mercado
popular, serd un producto de mani dirigida a mercado masivo, con marca y empaque diferenciado
y a un precio muy competitivo en relacion a la calidad del producto expresado en su sabor
consistente y el tamafio grande de sus granos. La empresa se encarga de la transformacion (se
compra crudo) del mani en diferentes presentaciones, derivados de mani y otras leguminosas y

frutos secos.

La relacion de precio — valor es importante tenerla presente porque ya que hay una
diferencia entre el concepto de utilidad de la adquisicion y el del concepto de valor de la
transaccion, Macarena Hernandez y Macarena Montaner en 2003, haciensdio referencia al auto

Thaler, manifiestan:

Richard Thaler (1985) desarroll6 una nueva teoria que modela el comportamiento de los
consumidores, conocida como Teoria Semi-racional5. Esta propone que la utilidad total no esta
determinada s6lo por la utilidad de adquisicion, sino que también depende del precio de referencia
(p*) asignado al bien (tema desarrollado méas adelante). El precio de referencia indica el precio que
el consumidor considera justo pagar para obtener un bien, dado el contexto de la transaccion. La
diferencia entre lo que efectivamente paga el consumidor (precio del bien) y lo que considera justo
pagar (precio de referencia), origina una nueva utilidad la que se conoce como utilidad de

transaccion (Macarena y Macarena, 2003, p. 50).

Delicrokante pretendera que el cliente ademas de encontrar en el tradicional mercado del
TAT un producto de excelente relacién precio y valor, podra adquirirlo a través del ecommerce y
de los “carritos maniceros DCK”, con un empaque llamativo e higiénico que con el registro

sanitario del INVIMA le dé la tranquilidad de consumo al usuario.

El proceso de produccién o transformacion de DCK garantiza una delicada y correcta
seleccion de los granos de mani crudo antes de su procesamiento, dejando para transformacion los
grandes y consistentes y para el mercado de triturado o molido que se usa en jugos y batidos, los

que no cumplen con dicha condicion de tamafio.
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llustracion 5. Logo e imagen propuesto para el producto de Delicrokante

~

de sabores!

Fuente: Elaboracidn propia.

El empaque de DCK a pesar de no ser metalizado como el de las marcas de mani de la
categoria precio superior, si tendra una bolsa plastica estampada que simultaneamente permite ver
el contenido del paquete y lo complementara con imagenes llamativas que despierten el gusto y

entregan toda la informacidn sanitaria que genere tranquilidad y seguridad a sus consumidores.

La otra ventaja de Delicrokante estard& en su amplio abanico de opciones de
comercializacion unificada en dos UEN o unidades de negocios como son UEN Intermediarios
con mayoristas y tenderos y UEN directa con punto de venta directo, carritos maniceros DCK y

con el ecommerce con venta.com, Market place y NVD (negocio de venta digital).

2.10 Resumen de las inversiones requeridas
Tabla 5. Inversion inicial por categoria

INVERSION INICIAL
19.215.000
2.365.000
1.260.000
4.139.000
3.300.000
30.279.000

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
MUEBLES Y ENSERES

EQUIPO DE OFICINA

EQUIPO DE TRANSPORTE
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA
TOTAL INVERSIONES

$
$
$
$
$
$

Fuente: Elaboracién propia.
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Se requiere una inversion o aporte de $ 30,279,000 como inversion inicial de los socios
para el inicio del negocio, siendo la inversion de mayor peso la propiedad planta y equipo en la
cual se encuentra el horno, principal activo que tendré la compafiia que se utiliza para tostar y secar

el mani.

En el anexo 12, simulador financiero, se presenta el resumen de las inversiones requeridas

por categorias segun la tabla anterior.

Ademas de las inversiones iniciales requeridas, se debe considerar también el capital de
trabajo, el cual se establece para dos meses, por tanto, es necesario tener recursos disponibles para
cubrir este tiempo de operacion del negocio, en rubros como némina, gastos fijos, costos
operativos, gastos en marketing mix y los costos de materia prima. Estos dos meses es el tiempo
méaximo estimado para que el negocio con sus ventas y clientes iniciales conquistados, permita
cubrir con recursos generados del negocio la operacion del emprendimiento y que equivale a $

73.898.333. En la siguiente tabla el detalle requerido en esta inversion:

Tabla 6. Capital de trabajo requerido para el inicio de DCK

TOTAL INVERSIONES $ 30.279.000

CALCULO DH. CAPITAL DETRABAJO INICIAL

MESES | VALOR
COSTOS OPERATIVOS $  58.242.000
NOMINAS S 9.424.000
MARKETING MIX $ 3.000.000
GASTOS RJOS S 3.232.333
TOTAL $ 73.898.333
TOTAL INVERSION $ 104.177.333
APORTE DELOS BM PRENDEDORES
PRESTAMO A SOLICITAR $ 73.898.333

Fuente: Elaboracién propia.

El aporte que haran los socios corresponde basicamente a los $ 30.279.000 de las

inversiones requeridas, para completar y cubrir el capital de trabajo, sera necesario acceder en
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nombre de uno de los socios, un préstamo bancario a 3 afos, por valor de $ 73.898.333 y con una

tasa promedio de 18% anual. En la siguiente tabla el simulador de dicho crédito.
Tabla 7. Simulacion crédito bancario para el afio 2022 de DCK

TASA DE INT ANUAL CREDITO

18,00% AROS DE CREDITO
CALCULO DH PRESTAMO
| inicial | interés amort cuota | final
ANOO $73.898.333,3
2022 $ 73.898.333 $ 13.301.700 $ 20.685.907 $ 33.987.607 $ 53.212.427
2023 $ 53.212.427 $ 9578237 $24.409.370 $ 33.987.607 $ 28.803.057
2024 $ 28.803.057 $ 5.184.550 $ 28.803.057 $ 33.987.607 $ -

Fuente: Elaboracidn propia.

También como parte del capital de trabajo, deben cubrirse 4 rubros, que son: 1. costos
operativos, 2. néminas, 3. gastos de marketing mix y 4. gastos fijos. A continuacion, se muestra el

detalle de estas 4 cuentas:

Costos operativos:

Acorde con las ventas proyectadas, se incurre en unos costos de produccién que ascienden
a $ 349 millones en el primer afio de operacion, lo que significa que para los dos primeros meses
se requiere de $ 73.898.333 que deben ser aprovisionados con el capital de trabajo, en la siguiente

tabla se detallan estos costos:

Tabla 8. Costos de operacion primer afio de DCK

COSTOS DECADA PRODUCTO O SERVICIO

COSTO UNITARIO DEL PDTO O
SERVICIO

NOMBRE DEL PRODUCTO
SERVICIO

CANTIDADES COSTOS TOTALES

1 Bolsa de mani - 500 gms 29.600 $ 110.822.400 32%
2 Bolsa de mani - 250 gms 17.500 $ 35.280.000 10%
3 Bolsa de mani - 125 gms 43.600 $ 43.948.800 13%
4 Ristra de mani (400 gms) - ! 47.500 $ 150.480.000 43%
5 Bolsita individual 60 gms 17.700 $ 8.920.800 3%
$ 349.452.000 100%

Fuente: Elaboracién propia.

NOmina:

En cuanto a las néminas, la empresa tendra 3 personas vinculadas, ese sera el aporte en
generacién de empleo, esta nGmina tiene un valor en el primer afio de $ 56.544.000, es decir, $

9.424.000 para los dos primeros meses de operacion, teniendo en cuenta que se paga salario fijo a
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un supervisor por valor de $ 1.200.000 (némina administrativa), el operario de produccion y el
domiciliario-montador, ambos con salario proyectado de $ 9500.000, siendo estos dos ultimos
salarios de cargos dedicados a produccion-servicio. Costos de ventas practicamente no se tienen,
porque la empresa operara bajo el modelo de distribuidores independientes. Pero para el modelo
financiero el domiciliario — empacador se deja en este rubro ya que su rol principal es apoyar estos

dos procesos.
A continuacién, el detalle de los costos asociados a la ndmina.

Tabla 9. Costos de ndmina para el primer afio de operacién de DCK

NOMINAS:
VALOR ANO 1
$ 21.888.000

ADMINISTRATIVA:
VENTAS:

PRODUCCION SERVICIO: kN 17.328.000
TOTAL NOMIMAS $ 56.544.000

Fuente: Elaboracion propia.

Gastos de marketing mix:

Se establece disponer al inicio de $ 1.500.000 para gastos de publicidad y mercadeo por
mes, gastos que, para el segundo, tercer, etc., afio de operacién, ird incrementado en $ 1 millén por
afio. Por tanto, para cubrir este gasto, para los dos meses iniciales se requieren $ 3 millones como
parte del capital de trabajo. En la parte asociada a estrategias de marketing mix se vera el detalle
de la destinacién de esta inversion. Por tratarse de un producto masivo que no tiene grandes
posibilidades de diferenciacion, el enfoque estara en posicionar la marca como “la pausa rica que

alimenta” donde se destina un poco mas del 3,5% de las ventas anuales para mercadeo.
A continuacion, el detalle de los gastos asociados al marketing mix:

Tabla 10. Gastos presupuestados para el marketing mix de DCK

PRESUPUESTO DH. MARKETING 18.000.000
MIX afio de INICIO.

GASTO PUBLICITARIO ANOS SIGUIENTES
2023 19.000.000
2024 20.000.000
2025 21.000.000
2026 22.000.000

Fuente: Elaboracién propia.
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Gastos fijos:

Por ser una microempresa debe ser cuidadosa en los gastos fijos, por ello se determina tener
los menores gastos posibles y los mas basicos para su operacion, los cuales ascienden a$ 1.616.616
mensuales, es decir, $ 3.232.333 en los dos meses iniciales y que deben ser cubierto con el capital

de trabajo.
A continuacion, el detalle de los gastos fijos:

Tabla 11. Gastos fijos al afio en que incurrird DCK

GASTOS FIJOS:

VALOR ANO 1

ARRIENDO: $ 9.600.000
SERVICIOS PUBLICOS: $ 4.800.000
TELEFONIA CELULAR: $ 540.000
INTERNET: $ 1.464.000
PAPELERIA: $ 180.000
SERVICIOS DE ASEO: $ 360.000
Outsourcing $ 2.400.000
INDUSTRIIA Y COMERCIO $ 50.000
TOTAL GASTOS FAJOS S 19.394.000

Fuente: Elaboracion propia.

En estos gastos se incluyen los honorarios por $ 200.000 mes del contador, los cuales

aparecen en el rubro de outsourcing.

2.11 Proyecciones de ventas y rentabilidad

Dado que la unidad productividad inicia operaciones en el afio 2022, el presupuesto de

ventas, costos y margen operativos (Utilidad Bruta) se calcula para un periodo de 5 afios, asi:

Tabla 12. Ventas, costos y margen operativo

PROYECCIONES
ANlO 02 2023 224 205 2026
VENTAS ANUALES $ 485.350.000 $ 557.989.110 $ 659.610.082 $ 742.170.655 $ 847.187.565
COSTOS ANUALES $ 349.452.000 $ 401.752.159 $ 470.352.728 $ 526.668.125 $ 595.410.809

warev opRaTvo 9 135.898.000 $ 156.236.951 $ 189.257.354 $ 215.502.529 $ 251.776.756

Fuente: Elaboracién propia.
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Teniendo una proyeccién moderada, casi conservadora, acorde con la capacidad productiva
y recursos con los que se cuenta, se proyecta que la compafia trabaje un margen promedio
ponderado del 28% y que tenga incrementos de ventas en cada uno de sus productos base, para
cada afio segun la siguiente tabla:

Tabla 13. Ingresos y crecimiento porcentual de las ventas de DCK 2022-2026

N CRECIMIENTO PORCENTUAL EN VTAS
INGRESOS/VENTAS DE. PRIMER ANO (CANTIDADES)

ANO: 2023 2024

153.920.000 32% 12%

NOMBRE DEL PRODUCTO O PRECIO DEVENTA

SERVICIO CANTIDADES UNITARIO SIN IVA INGRESOS TOTALES

/I Bolsa de mani - 500 gms
Bolsa de mani - 250 gms 49.000.000 10% 9%

Bolsa de mani - 125 gms
Ristra de mani (400 gms) - .

61.040.000 13% 17% 12%
209.000.000 43% 15% 10%

g oM w N

Bolsita individual 60 gms

12.390.000 3% 12% 7%

$
$
$
$
$
$  485.350.000 100%

TOTAL

Fuente: Elaboracidn propia.
Como se puede ver en la tabla, se espera un incremento porcentual entre 7% y el 15% en

unidades vendidas en cada uno de los 5 productos que se tendran en el mercado.

Considerando que el canal de los mayoristas independientes es el de mayor participacion
de ventas con el 35% de la venta de cada afio, se espera que para el afio uno donde este canal
facturard $ 169.872.500 se logre con 20 distribuidores a los que se les facture anualmente $
8.493.625 o lo que equivale a una venta promedio mes de $ 707.802. tal como se refleja
detalladamente en el anexo 13 financiero en el apartado presupuesto de distribuidores.

2.12 Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

Partiendo de una tasa de evaluacion del proyecto esperada del 20%, que es lo que esperan
obtener como rendimiento los emprendedores, el siguiente es el flujo de caja proyectado para los
5 afios de simulacion, partiendo de una inversién en el afio 0 de $ 73.898.333, que se recuerda se
obtienen de inversion de los emprendedores, mas un crédito tomando que sirve para cubrir el flujo

de caja, especialmente de los 2 primeros meses:

Tabla 14. Flujo de caja proyectado DCK periodo 2022-2026
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CAPITALINVERTIDO

ANO 0 202 2023 2024 205 2026
Activos Corrientes $ 73898333 $ BLOT0727 § 82379931 S 909%618 § 1271356 § 158754429
Pasivos Corrientes s - s 8338160 §  I5AMBI3 S 2672184 S 3609968 $ 4634819
KTNO $ 73.898.333 $ 73532567 $ 66.975.117 $ 64.274.754 $ 86.613.608 $ 111.806.233

Fuente: Elaboracidn propia.
Con base en el anélisis anterior, se obtienen los siguientes resultados para la evaluacion

del proyecto de emprendimiento:

e Valor Presente Neto (VPN): $42.089.388

e Tasa Interna Retorno (TIR): 34,95%

e Periodo de recuperacion: 3,56 afnos

e Total, margen de contribucién promedio ponderado: $1.126

e Punto de equilibrio anual = costos y gastos fijo/mcpp: 83.447 unidades

e Punto de equilibrio en pesos anual (valor ventas minimas en total sin IVA): $ 335.492.857

El flujo de caja proyectado muestra que a pesar que DCK se presenta como un proyecto de
una unidad productiva econdmica pequefia, alcanza a generar utilidad y retorno a sus duefios

accionistas en un periodo de tres afios y medio se recupera la inversion.

2.13 Equipo de trabajo

Para el primer afio de operaciones, es decir, el afio 2022, solo esta contemplado y es posible

contar con el siguiente equipo de trabajo:
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Tabla 15. Equipo de trabajo requerido para la operacion

Cargo / No. Plazas /
Asignacion salarial

Funciones del Cargo — Perfil - Formacién

Supervisor - Una plaza

$ 1.200.000

Persona encargada de llevar las cuentas del negocio, realizar la planeacion de la
produccién y las compras de insumos y materias prima, coordinar al resto del
personal vinculado con la empresa, programar las entregas de producto, desarrollar
las ventas con distribuidores, llamadas y toma de pedidos) y atender el punto de
venta para las ventas presenciales.

Se encarga de la preventa a los distribuidores TAT a través de teléfono y/o
Whatsapp y de tomar las llamadas o requerimientos de pedidos de los clientes. En
este proceso también es el encargado de la elaboracién de las facturas que se envian
a los clientes junto con su mercancia.

También esta a cargo del alistamiento de los pedidos que se deben despachar de las
compras del ecommerce a través de la transportadora o de la modalidad de
“recogida en tienda” de los clientes que optan por la modalidad de compra y recoge
que se ofrecera en el ecommerce.

Con respecto a la fuerza de ventas de los carritos maniceros, es la persona
encargada de manejar el contrato de comodato, mediante el cual se le entrega a la
persona de ventas el carrito manicero y también de entregarles 3 veces a la semana
la mercancia en consignacién para su proceso de venta, la cual debe ser liquidada
minimo 3 dias a la semana

Perfil: Tecnélogo en administracién, finanzas o mercadeo

Operario de produccion -
Una plaza

$ 950.000

Persona encargada de elaborar los procesos productivos del mani dulce (proceso
mas complejo) y los demas sabores, transformando la materia prima en producto
terminado después de: lavar, hornear, cocinar, caramelizar, pesar y empacar el mani
acorde con las diferentes presentaciones.

Perfil: Bachiller

Domiciliario - empacador -

Persona encargada de la entrega de los pedidos a domicilio y a los distribuidores
mayoristas que piden para entrega en sus respectivas sedes, labores de mensajeria y
recogida de materias primas, ademas que, en los momentos libres, ayuda a montar

Una plaza la presentacion de ristras, la cual exige un proceso muy manual y apoya la actividad
de sellado.
$ 950.000 Perfil: Bachiller
Contador - 1 vez mes (por Por prestacion de servicios
4 horas)
$ 200.000 Realizar y entregar informes contables.

Liquidar nébmina
Pago de seguridad social y parafiscales
Perfil: Profesional con tarjeta de contador

Asesor marketing digital —
4 veces al mes (por 8
horas)
$ 500.000

Por prestacion de servicios

Creacion de contenido en la pagina web

Administracion de redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok
Crecimiento organico

Pauta digital

Pe rfil: Profesional en mercadeo, publicidad o ingenieria de sistemas

Fuente: Elaboracidn propia.
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3. ANALISIS DEL SECTOR

Michael Porter (2008), publico un articulo en la revista Harvard Business Review en el que
indica el moldeo de las 5 fuerzas completivas para realizar el analisis del sector o atractivo de la

industria como:

Un enfoque utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias donde la intensidad
de la competencia entre organizaciones varia mucho de una industria a otra, pero se observa
como factor comun que la intensidad de la competencia es mas alta en industrias de bajas
ganancias. El impacto combinado de las fuerzas competitivas es tan fuerte en algunas
industrias, que el mercado se hace -poco atractivo- desde la perspectiva de obtencion de

utilidades.

Por consiguiente, el analisis de la rivalidad entre las organizaciones, los nuevos
competidores y la influencia en las negociaciones de las partes interesadas, son factores
criticos que han permanecido a lo largo del tiempo, y parecen ser imperecederos, pues por
su naturaleza seguiran influyendo directamente en el potencial de rentabilidad de las

organizaciones (Porter, 2008).

La competitividad en una organizacion, estaria conformada por 5 fuerzas como se

representa en la siguiente ilustracion:
llustracion 6. Modelo de las 5 fuerzas competitivas

[- Nuevos H
Competidores L

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

n el mercad;

Poder de Negociacién fi‘?
de los Proveedores -
Competidore:
e i
o s

Intensidad de la

ks Poder de Negociacién

de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Productos
Sustitutos

Fuente: Porter, 2008.

En el siguiente apartado, luego de definir de manera concreta el sector en el que compite

DCK en la categoria de marcas de mani especialmente, con el apoyo de las matrices Pestel y de
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las 5 fuerzas competitivas de Porter, se realizan los analisis de la industria de alimentos, subsector
snacks y comidas pequerfias en los que estara presente la compafiia. Posteriormente se realiza un
analisis prospectivo de la industria del mani y sus derivados acudiendo a diferentes fuentes de

informacion.

3.1 Caracterizacion del sector
3.1.1 Definicién del sector en el que compite DCK

En cualquier analisis del sector es clave realizar un analisis de la competencia, para el portal
economipedia.com en investigacion realizada en 2021, el analisis de la competencia es “el proceso
gue pone en practica una empresa para saber como actuar en el ambiente competitivo, el cual
empieza reconociendo a sus competidores para determinar cuéles son sus principales objetivos,

estrategias, puntos débiles y fuertes” (Quiroa, 2021).

Significa que cualquier empresa que se encuentre orientada al mercado, debe tener presente

este tipo de analisis, el cual se simplifica en sus etapas en la siguiente ilustraciéon:

lustracion 7. Diagrama del analisis de competencia

Analisis de la competencia
1

Conocimiento y
evaluacién de la
competencia

o=
Con que
y. ﬁ *' competidores

'r'l‘ in\;ae'r::tsuaar
Fuente: Quiroa, 2020.

DCK sera una unidad productiva con amplia competencia, competira en el sector de
alimentos, subsector de alimentos preparados y procesados, como son los pasabocas y snack,
especializado en la categoria de comidas pequefias como son el mani y sus derivados. En esta
investigacion se profundiza en un analisis de competidores mediante benchmarking y

referenciacion competitiva, (ver resultados en el numeral 4.2.1) sin embargo, se puede definir que
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es un sector con dos marcados actores, los de precio entre medio y medio alto que compiten con
empaques mas sofisticados y con sistemas de distribucion tanto en grandes superficies como en
TAT, tales como: La Especial y Manitoba, (los lideres) y por otra parte una serie de competidores
por precio medio y bajo mas enfocados en mercados informales y TAT tales como: EI Emperador,
JB Mani, Bary, etc.

Considerado que el proyecto se sustenta en gran medida en la consistencia del producto,
una leguminosa como el “mani” en este caso, que es la materia prima esencial del emprendimiento
empresarial objeto de este trabajo, cabe recordar que el mani o Arachis hypogaea (nombre

cientifico), como lo afirma (Velasquez Centales, 2015).

Es una oleaginosa que pertenece al grupo de las leguminosas de grano. Su cultivo se
extiende por zonas templadas, tropicales y subtropicales. EI mani es uno de los alimentos mas
importantes para la alimentacion humana y animal por sus caracteristicas nutritivas como lo son:
el alto contenido de aceite (47.7%) proteina (30.4%), y la presencia de vitaminas B y E (Velasquez
Centales, 2015).

De nuevo citando a Velasquez:

En Colombia, el mani esta limitado Unicamente a satisfacer la demanda para consumo humano
directo y la industria de confiteria. La industria aceitera no participa en él, factor que ha impedido
la expansién del cultivo para cubrir amplias zonas de cultivo potencial que el pais posee (Velasquez
Centales, 2015).

llustracion 8. Planta de mani o Arachis hypogaea

Fuente: Vemtura, 2020.

En la siguiente tabla se presenta el resumen de los principales paises productores de mani

a nivel mundial, dado que Colombia es un alto importador para satisfacer su demanda interna:

Tabla 16. Produccion mundial de mani en el afio 2016
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Paises Toneladas
China 14.720.000
Indonesia 14.700.000
India 4.980.000
Nigeria 3.820.000
EEUU 1.480.000
Myanmar 910.000
Sudan 540.000
Ghana 520.000
Argentina 500.000
Total 47.770.000

Fuente: Burbano, 2017.

Por la cercania geografica con Colombia, se vislumbra la necesidad de proveerse de mani

proveniente de paises como EUA, Argentina y Brasil principalmente.

Por otra parte, con respecto a la produccion en lo que respecta al mani, en Colombia sigue

siendo muy limitada por lo que una parte importante del consumo nacional esta asociado a las

importaciones, las cuales provienen principalmente de Argentina al estar en el mismo continente,

pero que por la variacion de la tasa de cambio, mas la cotizacién del precio a nivel internacional

presenta gran volatilidad como se aprecia en la grafica 1, del precio del mani en los Gltimos 5 afios

lo que lleva a muchos competidores a seguir trabajando principalmente con mani de produccion

nacional que es de menor especificacion y a otros posibles competidores, a considerar el ingreso

al mercado, generando el espacio que busca Delicrokante aprovechar en la combinacion producto

diferencial y el control de gastos y rentabilidad a través de la reduccion de los gastos fijos en los

procesos de venta en los canales de comercializacion.
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Grafica 1. Precio del mani Importado en los tltimos 5 afios
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Fuente: Indexmundi, s.f.

3.1.2 Nomograma aplicado a la industria de alimentos

DCK comprard materias primas, las transformard y empacara para la venta en diferentes
canales de comercializacién, por tanto, es importante conocer cuales son las normas mas
importantes que son aplicables a su actividad. Segun el ministerio de salud, las siguientes son las

normas que mas aplican para las empresas de alimentos, en las cuales se incluyen las de mani:

3.1.2.1 Regulacién general

e Ley 09 de 1979, que le da vida al INVIMA, con lo cual se dictan medidas sanitarias
e Resolucion 3168 de 2015, sobre registro, permiso y notificacion sanitaria.

e Resolucion 1506 de 2011, sobre rotulado y etiquetado

e Resolucion 2606 de 2009, sobre aditivos alimentarios

e Decreto 2478 de 2018, sobre importacion y exportacion.
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3.1.2.2 Regulacién especifica

e Resolucion 1155 de 2014, sobre frutas y hortalizas (normograma sanitario alimentos y
bebidas.pdf, s.f.)

Los resultados completos del andlisis del normograma consultado se encuentran en el

anexo 4, presentado en un archivo de PDF.

3.2 Andlisis de las Fuerzas que impactan el negocio

Puntualmente para este analisis se toma como base la teoria de las 5 fuerzas competitivas

de Porter, tal como lo menciona Fred R. David en 2017:

El impacto colectivo de las fuerzas competitivas es tan brutal en algunas industrias que el mercado
es claramente poco atractivo desde el punto de vista de su rentabilidad. La rivalidad entre las
empresas existentes es severa, los nuevos rivales pueden entrar en la industria con relativa facilidad,

y tanto proveedores como clientes tienen cierta influencia en las negociaciones (p. 75).

Ademas del apoyo tedrico presentado en el parrafo anterior y del analisis de diferentes
informes y lecturas sobre el sector, para lograr llegar a un buen analisis de las fuerzas competitivas,
se complementa también con sesiones de trabajo y entrevistas con Luis Guillermo Gonzélez,
propietario y gerente de Delicias Jerénimo, una empresa ya constituida que compite en este
negocio de venta de mani hace 8 afios y cuyos resultados servirdn como referente para revisar el
tema del impacto y la transformacion que supondria esta herramienta en un plan de negocio para
la industria de alimentos, subsector mani. El siguiente es el resultado que tiene en el sector en que
compite la empresa. En la siguiente tabla, se presenta el andlisis de las 5 fuerzas competitivas bajo
el modelo del profesor Michael Porter; aclarando para cada caso si el impacto es: alto, medio o
bajo y su debida justificacion; el impacto medido en términos de la consecucion de los objetivos

empresariales.
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Tabla 17. Analisis de las fuerzas competitivas de Porter aplicado a la industria en que compite

DCK
FUERZAS
No. COMPETITIVAS ANALISIS DELA SITUACION
Es Alta: con la marcas del mercado popular, llamadas empacadoras, donde la guerra se da
por economias de escala en la produccion y por precio, con productos de menor calidad, a
menor precio y empaques poco elaborados, pero con registros sanitarios al dia. Con estos
competidores la dindmica de competencia se da especialmente con distribuidores
independientes que buscan el mejor margen posible.
Es media: con las marcas posicionadas y reconocidas, que usan especialmente empaques
RIVALIDAD |tipo metalizados como son: La Especial, Manitioba, entre otros, ya que tienen alto
1 ENTRELOS reconocimiento y relacion comercial con los canales dificiles de romper. Compiten en

COMPETIDORES |tradicion, empaque y canales.

ACTUALES Es baja: con las personas independientes que de manera artesanal tuestan y empacan mani
para la venta sin marca, para vender en la calle, paraderos de buses y estaciones de
transporte masivo, en algunos casos, en carritos en los cuales producen y venden al mismo
tiempo sin presentar medidas de biosaluridad.

Nota: la propuesta de Delicrokante es insertarse entre las marcas posicionadas y las marcas
del mercado popular, con un producto diferenciado en calidad, empaque, pero a un muy
buen precio.

Es baja: la posibilidad que el juego de chance sea entregado a un solo operador a nivel

AMENAZA DE ::::ig:rziitl(,):;diante un cambio en la legislacion que convierta el juego en nacional y deje de

E’\ESEA\E)OASDE Es baja: ante la posibilidad que le sea adjudicado el juego a un competidor internacional tipo

2 multinacional con experiencia en diferentes paises licite el juego y le sea adjudicado,

PARTICIPANTES . S . . -

0 detenorando esta que: ha sido siempre industria namo_nal. -

COMPETIDORES Es med_la: ante, la p05|b|I.|t!ad d_e_lg llegada de nuevos juegos numéricos como son el keno,
loterfa instantanea, que irian dirigidos a una gran parte del mercado actual que consume
chance.

Es media: en productos tipo snacks y pasabocas como papitas fritas, empanaditas, galletas
empacadas, bufiuelos, etc. que son comidas pequefias ya procesadas, con menor contenido

AMENAZA DE |alimenticio, pero que sirven para calmar la ansiedad de hambre. En la préctica cualquier

3 PRODUCTOS |mecato es competencia del mani.

SUSTITUTOS  |Es baja: en los frutos secos cuando se masifique su consumo individual especialmente en:
almendras, nueces, pistachos, avellanas, aunque en la practica, lo comdn es encontrar que
todos ellos, se consuman mezclados con el mani.

PODER DE Es Bajo: desd_e e_I_punto de_ vi_sta del cIign_te final, porque compra productos de juegos de
NEGOCIACION azar cor_] precio fijo y premmlc’fn ya defl_md_a. _ _
4 DELOS Es _Medlo: desde el pur_’nto de vnsta_del dlstrll?tj_ldor vendedor ambu_lapte Y'Ios comercios,

COMPRADORES quienes cada vez presiona por mejores comisiones para la comercializacién del producto.
Es medio: en proveedores de insumos clave del negocio como los operadores de desarrollo
tecnoldgico, los proveedores de equipos o dispositivos de venta y operadores celulares

PODER DE para disponibilidad de sefial para la venta. Establecen condiciones minimas de compra.
5 NEGOCIACION |Es bajo: en proveedores de papeleria de chance, insumos de cafeteria, mobiliarios y
DELOS arrendadores de locales.
PROVEEDORES (Es Alto: por parte de las empresas productoras de mani, especialmente las de: India, Estados
Unidos, Argentina, Brasil y China que conforman el 85% del total
comercializado a nivel mundial.

Fuente: Elaboracién propia.

Como complemento a la tabla resumen anterior, se aborda un analisis cualitativo del sector,

en el que se destaca el hecho que en la categoria de snhacks, el mani es el quinto producto en

preferencia.
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En el segmento de los snacks el reto estd en lograr ubicarse en el lugar de preferencia de
los consumidores y para ello es importante entender las influencias que afectan el comportamiento
de compra, como lo mencionan Salvador Ruiz e ldelfonso Grande consultados en 2021, “El
comportamiento de las personas esta sujeta a muchas influencias que condicionan sus actos de
consumo. Estas influencias pueden ser externas, provienen del entorno en el que vive, o internas,
propias de los consumidores mismos. Estos conjuntos de influencia resultan fundamentales para
explicar el comportamiento, pues guardan una relacion muy estrecha con las necesidades y con la
forma de satisfacerlas (Ruiz y Grande, 2013). Es clave para este emprendimiento entender qué
motiva al cliente a consumir mani y por eso se realizd la caracterizacion de usuario y necesidades,

presentando en el anexo 2.

Especificamente para el segmento de los snacks que es en el que participara DCK y citando
la revista lalimentos.com (2016), en su articulo publicado el mercado de los snacks sefala:

La categoria de snacks en Colombia se destacan tres fabricantes, Frito Lay, Yupiy Super Ricas, los
dos primeros de cobertura nacional y el dltimo con gran posicionamiento en la capital del pais.
Entre sus productos principales estan: papas, mixtos, extruidos de maiz, tortillas, mani, platanos y
harinas. Sin embargo, entre los snacks también se incluyen otro tipo de alimentos como los cereales,
galletas, chocolates, que hacen parte de la dieta de grandes y pequefios, pero que no son
considerados comidas principales. El reto para cada marca y producto es convertirse en la primera

opcion del comprador, ganarse todos los momentos de consumo (lalimentos, 2015).

Revisando la rivalidad y competencia del sector de los snacks, pasabocas y/o snacks
nutritivos, los snacks en el pais, incluyen papas fritas, cereales, nueces surtidas, frutas secas,
caramelos y otros articulos que frecuentemente se consumen entre comidas. Estos —bocados- en la
mayoria de sus empaques presentan novedosas imagenes y texturas para llamar la atencién de los
consumidores, por lo que se observa como este es un sector con importantes jugadas y alianzas de
empresas y marcas tanto nacionales como multinacionales, tal como se relaciona en la revista
ialimentos.com “en el mercado colombiano grandes empresas multinacionales han realizado
importantes fusiones con empresas nacionales, absorbiendo y concentrando gran parte del mercado

nacional de snacks con variedad de productos extranjeros particulares” (lalimentos, 2015).

Analizando los movimientos de las marcas y empresas de los snacks, continta el sitio

lalimentos.com (2015):
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La multinacional Frito Lay, filial del Grupo Pepsico, adquirié la empresa Crunch de Medellin que
vendia papas fritas en Antioquia, la costa y el Eje Cafetero. Posteriormente compré la Industria
Gran Colombia que pertenecia al grupo Savoy, duefia de la marca Jack’s Snacks con la que obtuvo
a Chitos, Gudis, Manimoto y Boliqueso. Mas adelante, compré Industrias y Pasabocas Margarita
que se habia convertido en su principal competidor. De esta manera, Frito Lay se hizo con cerca
del 60% del mercado, el resto, se lo reparten varias compariias como Productos Yupi y Comestibles
Ricos Ltda., esta Gltima con una fuerte red de distribucion y de mercadeo, consolidada a lo largo

de 48 afios.

Respecto a las cifras relevantes para el sector de los snacks el portal lalimentos.com (2015),

informa:

De acuerdo con Brand Aid Team Colombia, especialistas en la planeacion estratégica de mercados,
en el pais los snacks de mayor consumo son las papas fritas, les sigue los productos surtidos, los
extruidos, las tortillas de maiz, el mani, los productos fabricados con harina de trigo y los platanos.
El 80% de las ventas tiene lugar en las tiendas y el 20% restante corresponde a las grandes

superficies y supermercados.

Lo cual es relevante no solo en la mezcla de producto sino también en la comercializacién

de los productos de Delicrokante.

Con respecto a los diferentes competidores asociados en este mercado, se puede hablar
tanto de los relacionados directamente con los snacks como el directamente relacionado con Mant,

“Manitoba”. En los snacks segun el sitio lalimentos.com (2015):

Yupi ha logrado fortalecimiento en el mercado nacional con la ampliacion del portafolio de
productos y lanzamiento de algunos nuevos como las Tortillas de Maiz Supertatos, las Palomitas
de Caramelo, Besitos y Rosquillas. En la actualidad cuenta ademas con las Tocinetas Fred, las mas
reconocidas en el mercado nacional y productos de inspiracion cultural como arepas y empanadas.
El otro jugador es Comestibles Ricos, que ha impulsado una estrategia a partir de la marca, la
publicidad y la innovacién de productos. Se destacan las marcas de papas fritas Super Ricas, Todo

Rico, Tajamiel y Platanitos.

En cuanto al producto y consumo que tienen los diferentes grupos poblacionales

principalmente por su edad, el portal lalimentos.com (2015), menciona:

Los consumidores en el pais buscan productos con connotaciones saludables y por eso los mas

jévenes se inclinan hacia las barras de snacks que permiten niveles energéticos mas elevados y
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prometen beneficios de salud. Nacional de Chocolates es la compafiia lider en la elaboracion de
productos con esas caracteristicas y ha introducido en el mercado productos como barra de
Chocolisto, granola Tosh y barras de cereal Sport. Por otra parte, las generaciones de més edad
prefieren los productos tradicionales entre los que se destacan las tortas y las galletas. Productos
Ramo y Noel son dos importantes protagonistas del mercado para esa poblacion. EI mayor reto para
las empresas de snacks es combatir la percepcion de que dichos productos no son un alimento y en
gran parte, esa es la principal razén por la que las compafiias de alimentos listos y empacados han

decidido incursionar, cada vez mas en la categoria de saludables.

3.3 Analisis de oportunidades y amenazas

Para el desarrollo de este numeral se apela a la metodologia del analisis PESTEL, el cual

seguin Business & Law Scholl (2021), afirma en su portal:

Es una herramienta que se utiliza para identificar las fuerzas externas a nivel macro que influyen
sobre un negocio y pueden determinar su evolucién, tanto en términos econémicos como de
reputacion. El acrénimo PESTEL se refiere a los factores que se analizan: Politicos, Econémicos,
Sociales, Tecnolégicos, Ecolégicos y Legales. Por lo tanto, el analisis PESTEL es un estudio de

mercado Unicamente de factores externos que afectan a una empresa.

Con el apoyo de estas metodologias basicamente se analizan las oportunidades y amenazas
que enfrenta una industria o sector, desde diferentes variables y que pueden afectar en mayor o

menor medida el cumplimiento de los objetivos empresariales de las empresas participantes.
Segun el sitio web Bsc Designer (2021), para desarrollar el analisis PESTEL:

Se toma cada perspectiva del modelo PESTEL, luego entre el equipo de trabajo se buscan
tendencias que podrian influir en la organizacion en el contexto de cada perspectiva, posteriormente
se procede a discutir en el equipo de trabajo las posibles repercusiones para la organizacion y se

escriben los hallazgos relevantes como hipétesis estratégicas.

De esta manera se define si implica un impacto negativo o un impacto positivo para el
cumplimiento de los objetivos empresariales. En las dos siguientes tablas, se evidencian aquellos
factores situacionales externos que afectan la industria de alimentos y la categoria de mani
especialmente y que las compafiias como DCK no pueden controlar y que ademas pueden afectar

los objetivos propuestos en la creacion de su plan de negocio.
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Tabla 18: Analisis Pestel aplicado a la industria en que compite DCK — Parte 1

Perspectiva y
pregunta central
para el anélisis

Fuentes de analisis
para la perspectiva

Impactos positivos

Impactos negativos

Politico.
¢Como pueden
afectar el gobierno
y otros factores
politicos a nuestra
organizacion?

Politicas
gubernamentales
(competencia,
comercio exterior,
impuestos, etc.)

Generacion de leyes en pro de la creacién de
empresas que facilitan la implementacion de
empresas nuevas en el mercado.

En Colombia, la produccién de mani esta por debajo
de la demanda a nivel nacional, llegando solo a 4.385
toneladas métricas (Velasquez Centales, 2015, p. 19).

Estabilidad politica

Gobierno democrético elegido en Colombia al
igual que gobernantes de entidades territoriales
con mucha estabilidad politica.

Procesos de importacién de mani como materia prima
principal con tiempos largos de respuesta y con
compras basadas en délares, ademés por volimenes
bajos no puede hacer de forma directa.

Burocracia 'y
corrupcion

Marco normativo que regula las normas
aplicables a la industria de alimentos para
consumo humano (Minsalud, s.f.).

Autoridades locales y departamentales con insuficiente
control a las empresas alimentos que no cumplen con
las exigencias técnicas, tipo INVIMA.

Clima politico del
pais, legislacion
pendiente

Sustitucion de cultivos ilicitos que podrian
encontrar como fuente de produccién el cultivo
de mani y asi tener una mayor produccién
nacional.

Altos niveles de produccién de mani en unidades
productivas informales (por encima del 30%), lo cual
hace la competencia mas férrea sobre todo por precio.

Econémico.
¢ Qué tendencias
econémicas
podrian tener un
impacto en nuestra
organizacion?

Crecimiento
econdmico, tasas de
inflacion, tipos de
cambio

Poblacién de Medellin y Area Metropolitana
cercana a los 4 millones (DANE, s.f.).

Posibles nuevas cargas tributarias en reforma que
disminuiria la rentabilidad del negocio.

Disponibilidad de
crédito, tasas de
interés

Disminucion en las tasas de interés para
créditos de diferentes destinaciones,
especialmente capital de trabajo e inversién en
activos.

Contraccion de la economia producto de la pandemia
Covid-19.

Tasas de desempleo

Niveles de desempleo actualmente en Colombia
cercanos al 20%.

Poder adquisitivo de
los consumidores

Incremento de un 5% en el poder adquisitivo de
los colombianos en los dltimos 3 afios (Poder
adquisitivo ha crecido casi 5% en un afio, s.f.).

Disminucion de la capacidad adquisitiva de estratos
bajos que limita incluso la compra de un producto
béasico como el mani (DANE, s.f.).

Social.
¢Cudles son las
tendencias
sociales y
demogréficas
emergentes?

Cambios en la
demografia (edad,
tasa de crecimiento,
nivel educativo)

El mani es una leguminosa consumida en
promedio por un 50% de la poblaci6n en
Colombia (DANE, s.f.).

Variacion del precio del mani por estar condicionado
al tipo de cambio y las variables del mercado de oferta
y demanda (Indexmundi, s.f.).

Cambios en el espacio
de trabajo y estilo de
vida

Mani percibido como alimento pequefio entre
comidas y posicionandose como parte de la
canasta familiar y excelente acompafiante para
el consumo con cerveza (Portafolio, 2019).
Valoracion y percepcién en el mercado de
consumo sobre la versatilidad del mani para
diferentes preparaciones.

Niveles por encima del 70% de las personas que
en Colombia prefieren alimentos saludables (La
Republica s.f.).

Crecimiento de establecimientos comerciales
tipo tiendas naturistas, gimnasios y restaurantes
saludables en los cual el producto es percibido
con alto valor nutricional (Revista Dinero,
2019), (El Tiempo, 2015).

En algunos segmentos de la poblacién, los snacks,
categoria en la que entra el mani, son asociados a
alimentos poco saludables (a pesar que el mani si es
saludable).

Diversidad e inclusion
(brecha salarial de
género)

Condiciones econdmicas de la poblacion y
necesidades no cubiertas que hacen necesario
un alimento pequefio para aquellos que no
alcanzan todas sus comidas en el dia.

Inmigracion/emigraci
on

Migracién de ciudadanos de paises fronterizos
como lo venezolanos, que incrementan la
poblacion que vive en Colombia y que tendria
necesidades de alimentacion.

Creciente tasa de inmigraciéon en grandes ciudades
generando  tasas de desempleo local 'y
desmejoramiento de los niveles de seguridad.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 19. Andlisis Pestel aplicado a la industria en que compite DCK — Parte 2




Perspectiva y
pregunta central
para el andlisis

Fuentes de andlisis
para la perspectiva

Impactos positivos

Impactos negativos

Tecnoldgico.
¢ Qué innovaciones
tecnoldgicas
podrian afectar a
nuestro mercado?

Tecnologias
emergentes (Al, Big
Data)

Creciente demanda en canales alternativos que
permite comercializar el producto a través de
canales web y digitales.

Automatizacion

Desarrollos de maquinaria, especialmente para
empacado y sellado que permite automatizar
tareas en la industria de alimentos y disminuye
costo mano de obra.

Tecnologias movil e
infraestructura

Innovacioén en dispositivos para la venta que
permiten cada vez mas facilidades de interaccién
vendedor-cliente.

Ventas a domicilio que crecen hasta en un 91%
que permiten no depender solo de los
distribuidores (Guerra Benavides, 2018).

Equipos y repuestos para maquinaria de produccion
en su mayoria importados con lo cual los tiempos de
importacion son extensos.

Incentivos de R&D

Programas e incentivos del gobierno para
financiar  iniciativas  empresariales  que
involucren el uso de redes y tecnologia.

Medio ambiente.
¢ Qué aspectos
ecolégicos influyen
en nuestro entorno
empresarial?

Cambios climéticos,
desastres naturales

Cambios climaticos que afectan los ciclos de
produccion del mani en los paises productores,
con lo cual escasea y se eleva el costo de la
materia prima.

Reciclaje, huella de
CO2, tendencias de
materiales (plastico)

Creciente demanda por empaques biodegradables y
amigables con el medio ambiente, los cuales tienen
un mayor costo y con los cuales no cuenta hoy la
empresa.

Politicas
medioambientales,
leyes de
contaminacion

Estimulos del gobierno central para empresas
que se alineen con produccién limpia en la
produccién de alimentos.

Responsabilidad
ambiental corporativa

No adopcion en su esquema administrativo actual a
algin cddigo, normal o estandar de RSC con
enfoque ambiental.

Legal.
¢ Qué cambios en la
legislacion podrian
afectar a nuestra
organizacion?

Leyes de proteccion

(datos, trabajo, medio

ambiente, propiedad
intelectual,
consumidor)

Normatividad de la SIC que protege marcas,
patentes y ensefias comerciales.

Leyes fiscales

Posibilidad de reforma tributaria que afectaria la
carga impositiva de los alimentos en IVA o
impuestos para su importacion.

Leyes de empleo

Flexibilizacion en las modalidades contractuales
por dias, horas, etc. que facilitan el trabajo con
vendedores a comision o porcentaje para la
comercializacién del producto.

Multinacionales de alimentos con experiencia y
gran poder econdmico queriendo ingresar al
mercado nacional.

Regulaciones
internacionales y
comerciales

Tratados de libre comercio con paises
potenciales compradores como EUA, Chile,
México y la comunidad Andina en general.

Alta interdependencia de materia prima principal
“Mani” el cual en un 70% es importado.

Fuente: Elaboracién propia.

En los siguientes parrafos y tablas se presenta la ampliacion de la informacion de las cifras

sefialadas en la tabla anterior en la realizacién del analisis Pestel.

67




En cuanto a uno de los momentos de consumo mas asociados a la ingesta de mani, que es
el momento en que se ingiere cerveza, segun cifras de Euromonitor del afio 2019 publicadas en un

articulo de Portafolio (2019), se informa que:

Colombia se mantiene como el tercer consumidor de cerveza en América Latina, con unos 51,4
litros por persona al afio, detras de México, con 68,8 litros, y Brasil, con 58,1 litros por habitante al
afio, pero aun lejos de los consumos de paises como Republica Checa, en la que el consumo per
capita anual llega a 146,6 litros por persona al afio.

Valorizando las cifras que mueve una bebida como la cerveza en Colombia, el articulo del
diario Portafolio (2019) indica:

En Colombia, la industria cervecera es un negocio que al afio mueve 9,1 billones de pesos y cuya
produccién se acerca a los 22 millones de hectolitros al afio, mientras la proyeccion para el 2022,
segun Euromonitor, es de 28,9 millones de hectolitros, lo cual sigue creando mayores expectativas

de consumo de mani el cual esta estrechamente ligado al consumo de cerveza.

Considerando la importancia que le dan cada vez en mayor proporcion los colombianos al
gimnasio, estar en forma y saludable, se presenta para Delicrokante una oportunidad en los
gimnasios y centros fitness, donde también existe el habito de consumo por el mani, especialmente

el simple como fuente de energia. Segun la Revista Dinero en su articulo del 2015, se informa:

Aunque no hay cifras oficiales, se estima que en Colombia 3,72% de la poblacién asiste a
gimnasios, es decir, 1,67 millones de personas. Ese dato resulta pequefio frente a paises vecinos
como Brasil o Chile, donde en promedio 7% de sus habitantes asisten a estos centros de

entrenamiento (Revista Dinero, 2019).

Para complementar estas cifras relacionadas con los usuarios de gimnasios, se retoma el

articulo del diario El Tiempo, donde se relaciona:

No obstante, aunque haya pocos usuarios comparativamente con paises de la regién, precisamente
esta la oportunidad para crecer y aumentar la cifra que para el afio 2015 segun la International
Health, Racquet & Sportsclub Asociacion (lhrsa, por sus siglas en inglés), en Colombia operaban

unos 1.500 gimnasios (El Tiempo, 2015).

Como complemento al analisis del sector presentado y para adicionar estudios técnicos y

metodicos que fueron desarrollados previamente por los emprendedores, se presenta los dos
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siguientes anexos, los cuales seran referidos en las conclusiones generales sobre la viabilidad del

sector.

En el anexo 5, informacion adicional sobre el anélisis del sector, se presenta en la Parte
A, cifras estadisticas y macroecondmicas sobre Colombia, inmersas en el andlisis del sector,
como son: 1. consumo y PIB Nacional, 2, tasa de desempleo, 3. tasa de inflacion y 4. tasa de
cambio. En la Parte B, de este anexo, se presenta un detallado analisis estructural y prospectivo
del sector de los alimentos que incluye: 1. La definicion de 8 variables del sistema, 2. La
calificacion de la relacion entre las variables, 3. El establecimiento de las relaciones directas entre
las variables, 4. La definicion de condiciones o punto de partida del afio cero al sistema (2022),

para el respectivo analisis y 5. La evolucion de los escenarios del sistema en el horizonte de tiempo.

De igual manera en la Parte C, de este anexo, se presenta lo que seria la Estrategia del

océano azul a aplicar en DCK.

3.4 Conclusiones sobre la viabilidad del sector
3.4.1 Conclusiones sobre el analisis estructural y prospectivo del sector de los alimentos

Teniendo en cuenta que existe una gran variedad de formas de actuar ante el futuro tal

como lo indica Duran Rios 2012:

Con actitud pasiva, la cual no es la ideal; la reactiva, la cual no es la adecuada; la preactiva,
donde se asegura un "equipaje demasiado pesado™ que termina siendo muy costosa para la
organizacion; y, la proactiva donde se identifican, analizan, estudian las posibilidades que
se pueden generar en el futuro, para, de ésta manera, construir un "equipaje"” para ciertas
condiciones (p. 7).

Se establece que con base en las condiciones que tiene una empresa, se puede construir un
futuro o crear un futuro; esto es lo que suele llamarse analisis prospectivo. También a partir de las

recomendaciones que entrega Duran sobre un estudio prospectivo, complementar que:

Con respecto a las variables ubicadas en la zona de poder del mapa estratégico deben ser

vigiladas continuamente, las ubicadas en la zona de conflicto son las que deben trabajarse mucho
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ya que reciben una alta influencia del sistemay a su vez, afectan al sistema mismo. Las variables

de la zona de indiferencia no merecen mayor concentracion.

Continuando con lo enunciado por la universidad Eafit en 2019 “La definicién de las
condiciones iniciales mereceria una investigacion mas exhaustiva, la cual permita, a partir de un
acercamiento mas preciso a la situacion inicial, hacer predicciones a futuro con poco margen de
error” (Duran Rios, 2012, p. 7). La estrategia empresarial para sacar adelante una unidad
productiva de mani, se da como consecuencia del temor frente a lo desconocido y responde a las
necesidades de entender un futuro incierto en las organizaciones y por ello ninguna politica de
empresa generara ventaja competitiva si no realizan ejercicios prospectivos. Para elevar el nivel
de competencias, en este tema especialmente, este componente del trabajo pretende ejercitar la
capacidad de visionar el futuro de la industria de alimentos, especialmente donde compiten los

Snacks y el mani.
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4. ESTUDIO PILOTO DE MERCADO

4.1 Analisis y estudio de mercado

Para Delicrokante se identifican basicamente 2 tipos de clientes, consumidores o usuarios

finales y distribuidores:

Consumidores finales: son las personas naturales que, desde su hogar, lugar de trabajo,

estudio u otro ambiente de interaccidn, consume el producto. Estos usuarios finales estan muy
ligados a sus actividades 0 momentos de consumo, asi:
1. Empleados
2. Estudiantes
a. Primariay secundaria
b. Educacion superior: técnica, tecnologica y profesional
Deportistas
Encuentros sociales

Ocio y entretenimiento

o g ~ w

Personas de cultura fitness
A continuacion, se especifica con mas detalle los momentos de consumo identificados en

los 6 tipos de consumidores a los que llegara de DCK.

1. Empleados: Aquellas personas que durante sus jornadas laborales y principalmente en esos
intervalos que tienen entre el desayuno, el almuerzo y/o la cena tienen necesidad de alimentarse
para calmar ansiedad o hambre. También es un producto para uso en oficinas y reuniones
laborales incluso, para intercambiar entre las personas que participan de dichas sesiones.

2. Estudiantes: Aqui se logra diferenciar dos perfiles de consumidores:

a. Primaria y secundaria: estd mas asociado a la consciencia de los padres de incluir en la

lonchera de sus hijos un alimento proteico y mas saludable que las golosinas, los dulces y las
harinas.

b. Educacion superior: Aquellas personas que adquieren el mani de manera mas autdnoma para

comer entre clases, entre los momentos de las comidas mayores (desayuno, almuerzo y/o cena)

e incluso en los medios de transporte.
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3. Deportistas: Personas tanto de alto rendimiento como principiantes que consideran el mani
una gran fuente de proteina y energia para el rendimiento en sus actividades fisicas.

4. Encuentros sociales: Son esos momentos de consumo que se dan principalmente combinados
con la ingesta de alcohol y especialmente cerveza, como un complemento que genera una
sensacion de combinacion y placer. También el mani es un producto en el que los anfitriones
“van a la fija” porque practicamente todas las personas lo pueden comer o les gusta y es una
forma de quedar bien y agasajar a los invitados. Ver més adelante los resultados de estudio del
estudio de mercado que confirma estas hipotesis.

5. Ocio y entretenimiento: Aqui la marca buscara ser el complemento ideal de momentos de
ocio y entretenimiento, como son ver series 0 programas de television, peliculas, sean éstas en
cine o en casa.

6. Personas fitness: Aqui Delicrokante se centra en esas personas que lo consumen
principalmente por el valor nutricional que le dan a los alimentos con un contenido genera

valor, siendo bajos en efectos nocivos como las grasas, las harinas y calorias desmedidas.

Distribuidores _intermediarios: son personas naturales o juridicas que tiene distribucion,

normalmente de productos de consumo, de bajo precio y alta rotacidn y tienen sus propias rutas de
comercializacion definidas, normalmente no son productores, sino que se dedican a distribuir

productos de distintos fabricantes a no ser que tengan exclusividad con una marca/empresa:

1. Distribuidor independiente: persona natural que directamente y por cuenta propia, atiende
una ruta de una extension geogréafica limitada en el canal TAT principalmente, haciéndolo ya
sea en moto, bicicleta o a pie. A este tipo de cliente se le entrega el producto para la venta del
dia y debe pagar al dia siguiente lo entregado el dia anterior, antes de retirar su nuevo pedido.

2. Distribuidor: persona natural o juridica, que tiene sus propios establecimientos o locales
comerciales donde vende el producto y al mismo tiempo, atiende espacialmente el mercado
de: licoreras, dulcerias y distribuidoras pequefias. A este cliente se le vendera con credi-
contado, con pago a una factura vencida, para poder entregarle nueva mercancia.

3. Distribuidor Mayorista: persona juridica, que tiene su propia fuerza de ventas para la
realizacion de ruta comercial, especialmente en el canal TAT. A este cliente se le vende con

crédito hasta 30 dias.
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A cada uno de estos clientes distribuidores, se le entregara una tabla de precios

transparente, que busca que se presenten los menores conflictos posibles en el canal.

4.1.1 Tendencias del mercado

El mercado de snacks y frutos secos en general, tiende hacia los productos ojalé saludables,
con empaques con informacion clara, llamativos y que estén soportados en permisos y registros de
las autoridades sanitarias y alimenticios como el INVIMA. Certificaciones como éstas, se

convierten en validadores de confianza del producto.

4.1.2 Segmentacion de mercado objetivo

El producto en cuanto al segmento de cliente o usuario final, esta dirigido a hombres o
mujeres, con edades entre los 7 a 70 afios de edad, pertenecientes principalmente al estrato

socioeconémico 2 en adelante, dado el precio del producto.

4.1.3 Descripcion de los consumidores

A continuacion, se realiza una clara descripcion de los segmentos de mercado que se
pretenden atender, del perfil del consumidor tipico, una descripcion de los “Driver’s” de la decision
de compra o motivadores de compra. De igual manera, vale la pena resaltar que aqui se recoge en
el analisis presentado del consumidor final todo el trabajo desarrollado en el anexo 1, cuando se

presento el desarrollo de herramientas de desing thinking.

En el tipo de decisién de compra se analiza de acuerdo con el grado de envolvimiento que
tiene la compra, que puede ser de nivel bajo, medio o alto, dependiendo de la cantidad de tiempo,
dinero y pensamiento que se dedica a la compra. A manera de resumen la siguiente tabla lo

muestra:
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Tabla 20. Andlisis del cliente y el consumidor

TIPO DESOLUCION Y/O

PRINCIPALES

mas de: tiempo,
pensaimiento y dinero en la
compra.

TIPO DlﬁESREcexDBO\'TO DE TIPO DCEOD;EF';SA'ON PE [ srADO DEENVOLVIMIENTO| SRAPO DLiLJ:;Z:D HACIAL b IRECCIONADORES DELA
EN LA COMPRA DECISION DE COMPRA
Sabor del producto
Bajo envolvimiento, porque Presnetaciéon y Empaque
. . . invierte poco: tiempo, De medio a Medio alto  [Precio del producto
Cliente final Emocional L .
pensaimiento y dinero en la Marca
compra. Calidad y cumplimiento de
normas sanitarias
Mediano envolvimiento, »
o . . Rotacion del prodcuto
porque invierte a diferencia .
del cliente fonal, un poco Margen del prodeuto
Cliente distribuidor Racional ' De medio a Medio bajo  |Frecuencia visita

Apoyo promocional
Respaldo de empresa

Fuente: Elaboraciéon propia.

Los dos tipos de clientes que atendera DCK son muy distintos, uno muy emocional y el
otro, el distribuidor, completamente racional, por tanto, en las estrategias de marketing mix que se
presentaran en el numeral 5, habra que tener en cuenta este andlisis para las mejores propuestas
estratégicas posibles. El cliente con el que se espera tener una relacion mas directa por parte de
DCK es con el cliente distribuidor 55% de la produccion iré a este canal de ventas y con el cliente
final, sera mas en la interrelacion que se genere cuando éste asita a comprar en el punto de venta
propio que implementara la unidad productiva y donde se espera vender el 15% de la produccién

realizada.

4.1.4 Tamano del mercado

En cuanto al tamafio de mercado en nimero de personas, al afio 2021, Medellin y su Area
Metropolitana, segln esta Gltima entidad consultada en 2021, informa “cuenta con una poblacién
de 4.055.296, siendo la duodécima Area Metropolitana més poblada de Suramérica (Medellin y su
Area Metropolitana, 2021). Estas son las personas que viven en Medellin y su Area Metropolitana,

(sumando Medellin y 9 municipios mas).

Se seleccionan como mercado objetivo para la empresa el 81,16% de la poblacion total, ya
que se descuenta de esta poblacion los menores de 7 afios y los mayores de 70 afios, es decir el
18,845% de la poblacion, 764.019 personas.
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Por las capacidades que se espera tenga DCK como unidad productiva y acorde con sus

recursos, podra aspirar a llegar el mercado urbano por ser éste de mas facil acceso para la

distribucion y la venta, es decir, se debe restar el 22,9% de la poblacion (174.960 personas),

quedando un subtotal 3.116.618 como mercado objetivo en el area de influencia.

Retomando este mercado objetivo inicial, se depura ademas con un 30% de esta poblacion,

ya que el 70% de las personas manifiestan consumir mani, dato obtenido de la investigacion

mediante encuesta realizada con cliente potenciales finales; quedando entonces un tamafio de

mercado en personas de 2.181.423. A manera de resumen, se visualiza, en la siguiente tabla:

Tabla 21. Tamaio del mercado a atender

Variables

Calculos y valores

Fuente Inf.

Poblacién total en Medellin y resto del Area Metropolitana con

Area

9 municipios adicionales: Barbosa, Copacabana, Bello, Itagi, 4.055.296 | Metropolitana,
Envigado, Sabaneta, Caldas y La Estrella 2021
% poblacién en estratos 5 y 6 12,00%
Total poblacion de estratos 5 y 6 486.636
Sub total poblacién para mercado objetivo 3.568.660
% Poblacion con edades entre los 0-9 afios y méas de 69 afios,
~ 18,84%
que se excluyen del tamafio del mercado
Total poblacién con edades entre los 0-9 afios y més de 69
~ = 764.018
arios, , que se excluyen del tamafio del mercado
Sub total_ E)oblacwn para mercado objetivo _ 2.804.643 DANE 2021
% poblacidn en zona rural, que se excluyen del tamafio del
22,90%
mercado
Total poblacion en zona rural, que se excluyen del tamafio del 174.960
mercado
Total del mercado objetivo 2.629.683
% poblacién que tiene algdn nivel de consumo de mani, seglin
investigacion aplicada por equipo de trabajo. Ver anexo No. 70%
10.
Mercado potencial final: Total poblacion que tiene algiin
nivel de consumo de mani, seglin investigacién aplicada por 1.840.778 Propia

equipo de trabajo

Fuente: Elaboracion propia, a partir del DANE, 2018.

4.1.5 Riesgos y oportunidades de mercado

Tal como se analiz6 en el punto del analisis estratégico del sector o industria, el siguiente

analisis:

Los riesgos iniciales identificados son:

e Proliferacion de marcas empacadoras que encuentran un atractivo en la industria de frutos

secos, con las relativas bajas barreras de entrada.
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No adopcion de la marca, especialmente de los segmentos de tiendas, minimercados y

supermercados por encontrarse ya casados con algunas marcas tradicionales.

Ante volumenes de pedidos altos, tiempos de respuesta y entrega por ser una empresa en inicio

pequefia que ademas desarrolla un proceso productivo bastante artesanal-manual.

Dificultades en la importacion de mani por temas de logistica, transporte e incluso paros
nacionales, como los so que se presentaron en el mes de mayo de 2021 en Colombia, ya que la

materia prima esencial ingresa por puertos maritimos de la zona occidental.

Nuevas regulaciones y disposiciones legales para la industria de alimentos que hagan més
complejo, costoso o exigente la produccién por normatividad en Colombia, tal como sucede

con la nueva ley de “comida chatarra” promulgada en el mes de agosto de 2021.

Exigencia en el volumen de produccion requerido que permita obtener punto de equilibrio y

generar utilidades.
Las oportunidades del mercado iniciales identificadas son:

Numero de tiendas, gimnasios, centros deportivos, escuelas, colegios, universidades,

empresas, oficinas y en general sitios donde puede consumirse el producto mani.
Cantidad de personas buscando alimentarse de forma sana, rapida y eficiente.

Personas con consumo consciente queriendo darle una oportunidad a emprendimientos, marcas

nuevas y empresas pequefias en el mercado.

Producto con ciclo de vida largo, entre 3 'y 6 meses, que hace lo hace poco perecedero para los

ciclos del tiempo que toma la venta.

Mercado popular no atendido por completo por las grandes marcas y a los cuales puede llegarse

con producto adaptado en presentaciones, gramajes y tiempos de respuesta.

Personas desempleadas que teniendo algun tipo de transporte como moto o carro y que pueden
convertirse en distribuidores independientes del producto por la baja inversién que requieren

para hacer parte de la distribucion.

Margen de utilidad bruto que presentaria el producto en la cadena de distribucion la cual oscila
entre el 18%-20% para todos los participantes.
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e Venta digital a través del negocio de venta digital como generador de redes e ingresos

4.1.6 Disefio de las herramientas de investigacion

En general la investigacion de mercados minimiza el riesgo en la toma decisiones, no lo
elimina, permitiendo la obtencidn de informacion valiosa y oportuna que en general, permite
realizar el proceso gerencial lo mas acertado posible. Céspedes en el afio 2010, en su libro

principios de mercadeo, cuando se refiere a la investigacion de mercados, la define como:

La recoleccion, el registro y el andlisis de datos sobre problemas relacionados con la mercadotecnia
de productos y servicios. La investigacion de mercados descubre fortalezas y debilidades
importantes y los investigadores de mercadotecnia emplean numerosas escalas, instrumentos,
procedimientos, conceptos y técnicas para recabar informacion. Las actividades de investigacion
de mercados apoyan a todas las funciones de negocios importantes de una empresa (Céspedes,
2010, p. 390).

Por tanto, se puede entender la investigacion de mercados como esa actividad que conecta
al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacién, la cual se utiliza
para identificar y definir las oportunidades y los problemas del mercadeo y del mundo empresarial
en general y que permiten: generar, perfeccionar y evaluar las acciones del mercadeo de una
empresa; para monitorear el desempefio y mejorar la comprension del mercado. Con la
investigacion de mercados se logra especificar qué informacion se requiere para la toma de
decisiones, luego se definen las técnicas para conseguir dicha informacion, se realiza los
subprocesos de recopilacion de datos, analisis de los resultados y finalmente se deben comunicar

los hallazgos, conclusiones y recomendaciones.

La investigacion propuesta en el marco de este trabajo de grado tiene como objetivo general
0 problema de investigacion a resolver: ¢Qué tipo de estrategias de mercadeo deberia
implementar la marca DCK para tener una introduccion exitosa en el mercado?, sobre esta
cuestion se recogera informacion que minimice el riesgo en la toma de decisiones, especialmente

en las variables de marketing de la empresa.

Se ejecutara una investigacion de tipo cuantitativa, mediante la técnica de encuesta,

aplicada de forma digital por medio de un cuestionario estructurado con 5 preguntas entre
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clasificacion y control y luego 12 preguntas que obedecen a los objetivos de la investigacion,

llevado a google form para facilidad en la recoleccion de la informacion y la etapa de tabulacion.
Hipotesis
e EIl 70% de las personas les gusta el mani y tienen algin nivel de consumo

e Las personas tienen en promedio dos marcas de preferencia y que consumen con algun nivel

de frecuencia.

e El lugar preferido para la compra de mani es la tienda de barrio, seguido de supermercados y

minimercados.

e El sabor que més prefieren las personas es el mani dulce en estratos bajos y el mani simple en

estratos altos.
e Los consumidores finales hacen un gasto promedio de $ 5.000 en mani al mes.
e Las personas consumen un promedio de un cuarto de libra del mani al mes

e Las variables de mayor peso a la hora de comprar mani son en su orden: la marca, la calidad y

el empaque.

e Las ocasiones preferidas de consumo son el trabajo, los momentos de esparcimiento y en

momentos de estudio.

Tabla 22. Variables para incluir en el estudio con clientes finales

Variables méas importantes a abordar en el estudio con
consumidores finales de mani

e Poblaciéon que consume mani

e Nivel de conocimiento de marcas

e Preferencias en canales de compra

e Preferencia en sabores

e Intencion de gasto promedio en mani
e Consumo promedio en cantidades

e Preferencias en momentos y ocasiones de consumo

e Importancia a las variables asociadas al consumo

Fuente: Elaboracién propia.
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Cada una de estas variables debe ser convertidas en objetivos de la investigacion,
entendidos los objetivos como aquella informacion que hace falta para responder el problema de

investigacion:

4.1.7 Objetivos de la investigacion
e Realizar una caracterizacion psicodemografica del consumidor potencial de mani

e Establecer el porcentaje de poblacion que consume o tiene algun de nivel de gusto por el

producto mani.

e Determinar el nivel de conocimiento que se tienen de las diferentes marcas compitiendo en

el mercado
e Analizar la preferencia en canales de compra para el producto Mani

e Establecer los sabores preferidos para el consumo de mani, acorde con los que esta en

capacidad de producir DCK
e Inferir el valor de gasto promedio que se realiza en un mes para el producto mani
e Validar el consumo promedio en libras del producto mani
e Establecer las principales ocasiones 0 momentos de consumo asociados al producto mani.

e Confirmar la importancia que dan los consumidores de mani a las variables que afectan la

compra/consumo del producto.

En el instrumento de recoleccion de informacién que se desarrolla para recoger la
informacion, se garantizard que cada uno de estos objetivos seran tratados como una variable o

pregunta dentro de la investigacion.

4.1.8 Calculo de la muestra

Se realiza un muestreo aleatorio simple, tomando como encuestados a clientes, hombres o
mujeres, que sea clientes actuales y/o potenciales que consumen algin tipo de snacks,

especialmente Mani y que muestran gusto por el producto mani, que estén con edades entre los 15

79



a 64 afios y con ubicacion geografica preferiblemente en los municipios donde impactaria el

proyecto productivo.

Al aplicar el calculo del tamafio de la muestra a la poblacion o universo identificada en el
numeral 4.1.4. Se obtiene:

Tabla 23. Calculo del tamafio de la muestra

Variable | Definicion
N Poblacion 2.597.417 2597416,50
Z Nivel de Confianza 95% 1,96
e Error Muestral 5% 0,05
p Probabilidad de Exito 50% 0,50
q Probabilidad de Fracaso 50% 0,50
n Poblacion Infinita (Incontable) 384
n Poblacion Finita (Contable) 384

Fuente: Elaboracidn propia.

Antes de continuar se aclara qué es el margen de error, segiin Questionpro consultado en

2021, se conoce como margen de error:

A la cantidad de error en el muestreo aleatorio contemplado para cualquier investigacion,
especialmente al momento de aplicar cuestionarios o encuestas. Es un valor importante a
considerar en cualquier investigacién ya que determina el nivel de confianza posible
respecto a los resultados que se obtendran con la investigacion; a menor margen de error,

mayor es el grado de confianza en los resultados de la investigacion (Questionpro, 2021).

Se toma un margen de error muestral del 5% y nivel de confianza del 95%, por ser estos
los valores estandares que se usan en investigacion de mercados, con poblaciones finitas, para que
los resultados puedan ser generalizados y extrapolados al resto de la poblacién, para un total de

tamafio de muestra de 384 personas.

Se precisa que la investigacion esta dirigida a clientes y/o consumidores finales, no al
cliente distribuidor o intermediario, al cual se recomienda realizar, con los resultados de esta
primera investigacion, una posterior investigacion y que permita tener la vision e informacion de

los dos tipos de clientes que atendera DCK.
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4.1.9 Disefio de las herramientas de estudio piloto de clientes

Para el estudio piloto se apela a dos tipos de publicos de forma que se tenga la vision e
informacion tanto de clientes finales en primera instancia mediante la aplicacion de una encuesta
y la de actores clave del sector, para lo cual se toma: un empresario, un distribuidor, un proveedor
y un cliente consumidor final, mediante entrevista, ambas investigaciones, realizadas como fuente
de investigacion primaria para este trabajo, que como lo explica la biblioteca de la Universidad de
Guadalajara en consulta realizada en el afio 2021, “son aquellas que contienen informacion original
que ha sido publicada por primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie
mas. Son producto de una investigacion o de una actividad eminentemente creativa” (Universidad

de Guadalajara, 2021).

El disefio de los instrumentos de recoleccion de informacion usados en las dos
investigaciones mencionadas, se pueden ver en el anexo 6, cuestionario usado para la
investigacion mediante técnica de encuesta con clientes-consumidores finales (ademas puede
visualizarse en el siguiente enlace en el que se aplico a través de Google forms:
https://forms.gle/yViugyoW6HdVeYai6 y en el anexo 7, guion de entrevista aplicado a publicos
clave para validacion modelo de negocio. En el siguiente enlace se encuentran las 4 entrevistas:
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1kRI3fl2GpDGoB144pB8lo6C11tkPESGD

4.1.9.2 Metodologias de analisis de publicos clave vinculados al sector, relacién de personal

entrevistado

Las entrevistas realizadas a los diversos interlocutores clave del sector definidos para
enriquecer el conocimiento de la industria y tener feedback sobre el modelo de negocio incluye:
empresarios, socios, proveedores, productor en siembra y cultivo de mani, distribuidores, clientes,
especialistas en sostenibilidad y se  encuentran el siguiente enlace:
https://drive.google.com/drive/folders/1BCZB9BB-haBI615gTWtaeDj45Ndik3PW
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Tabla 24. Publicos claves abordados en entrevista para validacion modelo de negocio

. ) Enfoque de la .
Tipos de expertos | Tipo de experto Nombre Empresa ., Observacion
validacién
. ) . . valid tes del . ) . ,
. Cliente final Santiago Quiroz N.A. alidar componentes €€l 1 cjiante final consumidor de mani
Aliados Producto y servicio y qué
Proveedor Yurany Gémez Consemar ajustes requiere. Proveedor de Mani del Valle del Cauca
Empresario Mani Delicias Validar el concepto del
Empresarios y Luis Guillermo Gonzalez |Jerénimo negocios, potencial y visién [Propietario de Mani Delicias Jerénimo
socios Empresa sin marca{ emprendedora, costos y
Socio . , i . 7
Diana Sanchez Empacadora modelo de ingresos | i3 de empresa de mani empacadora
Validar el concepto de
Expertos en Docente Mauricio Reyes Giraldo |Docente EAN sostenibilidad ambiental y [Docente experto en sostenibilidad
sostenibilidad social en el modelo de
Docente Jose Alejandro Martinez|Docente EAN negocio propuesto Docente experto en sostenibilidad
Verifica aspectos técnicos
. . , Distribuciones El de la propuesta de valory [Vendedora de una distribuidora de
Distribuidor Maribel Fernandez X o du .
Padrino del concepto del negocio, consumo masivo
E rtos técni costos
xpertos técnicos
P Verifica aspectos técnicos
) Productor del de la propuesta de valory [Ing. Agrénomo de La Universidad del
Productor Julio Arenas . ) ) ) .
Espinal Tolima del concepto del negocio, |Tolima y Productor de Mani
costos

Fuente: Elaboracidn propia.

4.1.10 Metodologias de analisis de los competidores

Para el analisis de competidores se aplica investigacion bajo técnica de benchmarking o

referenciacion competitiva que se define por los autores como una herramienta que permite obtener

datos del mercado alusivos a las mejores précticas y desempefio de la competencia. A través de

una matriz predisefiada por el equipo de trabajo se analizan las diferentes variables que son objeto

de analisis y de comparacidn entre las marcas que hoy participan en el mercado del VValle de Aburra

de Medellin y que se consideran seran competencia directa de DCK.

4.2 Resultados

4.2.1 Resultados del analisis de la competencia

En la investigacion de caracterizacion de mercado aplicada para conocer los competidores

de mani presentes en el Area Metropolitana de Medellin, se encontré mediante visitas de campo

como cliente oculto y mediante la compra real de producto de diferentes marcas:
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Tabla 25. Analisis de competencia mediante referenciacion competitiva 1

CAALDE CANTIDAD|  TIPODE | TIPODE | CONTINE | CONTIENE | CONTINE | ':‘E[é'ﬁ: PERCEPCION
zoNn | SFREOE | MARCA [ PRECIO BN GMS O | PRESENTACION | PRESENTACI | CODIGO DE |INFORMACION | REGISTRO | i | PEZUR | 5A80R | OBSERVACION | FOTO - IMAGEN
BS | OEMPAQUE | ON BARRAS | NUTRICIONAL | SANITARIO ool A
RECUBIERTO
AREA LOENUNCIAN
vevropoLTaNA| "NDA DB g pcpeciall's 0| 25 BOSA | HORNEADO | sl s s 5| coMoman
DEMEnELLIN | BARRIO METALIZADA |  TIFO
. KTAKS
"JAPONES"
SINSEREL
e
L - BOLSA | RECUBIERTO o
mereororaal VP F| VIMANA |§ 0| 3| PLASTICA | DEAZUCAR| MO No NO NA | No 3 oD
DE MEDELLIN TRANSPARENTE | CARAMELIZA
0 CONCOCO
RECUBIERTO
CARAMELIZADO
BOLSA MANI MA’éLﬂ’;goco
AREA PLASTICA | RECUBIERTO '
METROPOLITANA T'BEZEF’;SE ":ﬂ;? $120| 5 |TRANSPARENTE| DEAZUCAR | NO NO NO NIA sl 2 Cc%":‘?:'/?::so
DE MEDELLIN CONETIQUETA |CARAMELIZA ’
DECARTON DO DULCE&
SALADO
BOLSA MANI
AREA | TIENDA DE | LOS CISNES PASTICR | NSA- PRODUCIDO CON
METROPOLITANA $100| 4 |TRANSPARENTE sl NO sl sl 4
DEwEDELLIN | BARRIO | AZULES CONETIQUETA | SALADD 0067612019 MANI
DECARTON NACIONAL
INDICAN CON
verropoLrana| "EVPADE L g ant (s 1| e | ST | puce NO NO NO NIA sl 4 |CARACTERSTIC
sEMEoeLLl | BARRD TRANSPARENTE| (' " ASENEL
CONMPRESION| . EMPAQUE
SABOR
AREA | TIENDA DE BOLSA MANI NSA-
METROPOLITANA BARY |$ 1200| 40 sl sl sl sl 4
SEMECELLI | BARRD METALIZADA | SALADO 00064492019
AREA CONTIENE
TIENDA DE BOLSA MANI NSA-
METROPOLITANA BARY |$ 1200| 40 sl sl sl sl 3| SEMILLASDE
DEMEnELLIN | BARRIO METALIZADA | CONFITADO 00064492019 HA
AREA CONTIENE
TIENDA DE BOLSA MANI NSA-
METROPOLITANA BARY |§ 50| sl s sl sl 3| SEMILLASDE
sEMEoeLLl | BARRD METALIZADA | CONFITADO 00064492019 CHiA

Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 26. Andlisis de competencia mediante referenciacion competitiva 2

INDICA

CANALDE CANTIDAD TIPO DE TIPO DE CONTIENE CONTIENE CONTIENE No FECHA PERCEPCION
ZONA VENTA MARCA | PRECIO | EN GMS O | PRESENTACION | PRESENTACI | CODIGO DE |INFORMACION | REGISTRO REGIS;I'RO VENCIMIE SABOR OBSERVACION FOTO - IMAGEN
LBS O EMPAQUE ON BARRAS NUTRICIONAL | SANITARIO NTO (1A5)
AREA TIENDA DE BOLSA MANI NSA-
METROPOLITANA HATSU $ 2000 40 Sl Sl Sl Sl 5
DE MEDELLIN | BARRIO METALIZADA | SALADO 0012552016
AREA MEZCLA MANI
TIENDA DE BOLSA RSAD- SALADO, MANI
METROPOLITANA; . '
DE MEDELLIN BARRIO FRITOLAY | $ 2000 0 METALIZADA MEZCLA sl st sl 21163314 sl 5 CRUJIENTE Y
ARANDANOS
AREA MANICERO
METROPOLITANA TIENDACI;)E LA $ 90 2 BOLSA . MANIO S| s1 S| sl 5
DE MEDELLIN BARRI ESPECIAL METALIZADA ALAD
BOLSA
AREA TIENDA DE EL PLASTICA
METROPOLITANA EMPERADO | $ 500 30 TRANSPARENTE | MANI DULCE NO NO NO N/A SI 3
DE MEDELLIN BARRIO R CON ETIQUETA
DE PAPEL
AREA MANI
DOLLAR BOLSA SALADO, NSA- AMPLIA
METROPOLITANA; X !
e oY DELALBA | $ 1.000 35 METALIZADA DULCE&. Sl Sl Sl 0012762019 Sl 5 VARIEDAD
COMBINADO
MIX DE MANI
AREA BOLSA
METROPOLITANA TIENDA DE SINMARCA | $ 2.000 45 PLASTICA CONFRUTOS NO NO NO NO N/A 4
DE MEDELLIN BARRIO TRANSPARENTE SECOS
PREMIUM
AREA CENTRAL BOLSA M:?(F[F;i_'\r/l&Nl
METROPOLITANA| MAYORIST |SIN MARCA | $ 2.500 45 PLASTICA CoN NO NO NO NO N/A 3
DE MEDELLIN
A TRANSPARENTE AVELLANA

Fuente: Elaboracién propia.

En el analisis de competencia se evidencia definitivamente 2 segmentos de competidores,

el primero, un segmento Premium, con empaques metalizados, marcas reconocidas y con muchos

afios de experiencia en el mercado y el otro compuesto por marcas menos conocidas, posicionadas

y que manejan empaques en bolsas platicas, que buscan hacerse a un espacio en el mercado,

especialmente el popular, en este Ultimo segmento es en el que se vislumbra podria entrar a

competir DCK. Una caracteristica importante en estos hallazgos del segmento en el que se espera

compita el emprendimiento, es que muchas de las marcas que no cuentan con registro INVIMA.

En el numeral 7.1.3. Se desarrolla también una interesante matriz de perfil competitivo en

la cual se comparan la futura marca DCK con las marcas que competirian mas directamente. De

igual manera en el anexo 8 y para una mejor visualizacion se encuentra completo el analisis de

competencia mediante referenciacion competitiva.
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4.2.2 Resultados de la medicion del comportamiento del consumidor

La ficha técnica es el resumen técnico y metodoldgico de la investigacion, por tanto, aqui

la informacién de la misma:

Tabla 27. Ficha técnica de la investigacion a clientes finales mediante encuesta

EMPRESA CONTRATANTE:

Proyecto productivo Delicrokante

EMPRES A DE INVES TIGACION:

Estudiantes de maestria MBA de la Universidad EAN

REFERENCIA DEL ESTUDIO:

Estrategias de marketing para empresa de mani

OBJETIVO:

Determinar el tipo de estrategias de mercadeo deberia implementar la
marca DCK para tener una introduccién exitosa en el mercado

TIPO DEESTUDIO:

Cuantitativa

TECNICA:

Encuesta

INSTRUMENTO:

Cuestionario digital, estructurado con 12 preguntas, mas las 4
preguntas de clasificacion.

ELEMENTO MUESTRAL:

Personas mayores entre 15y 65 afios

ALCANCE:

Municipios del Area Metropolitana de Medellin principalmente y
otras ciudades de Colombia.

NIVEL DE CONFIANZA'Y MARGEN DE ERROR:

95% nivel de confianza y 5% margen de error muestral.

TAMARNO DE LA MUESTRA:

384 personas
Se tomo la muestra, asi:

15 - 24 afios: 54 personas
25- 34 afios: 137 personas
35 - 44 afos: 148 personas
45 - 54 afios: 31 personas
55 - 64 afios: 14 personas

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO:

Del 1 mayo al 19 de julio de 2021.

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.2.1 Hallazgos de la investigacién de mercados

En el anexo 9, se presentan completos, de forma detallada y con las gréficas respectivas
los resultados de la investigacion con consumidores, presentados en el siguiente orden: primero
las preguntas de clasificacion y luego las peguntas que dan respuesta a cada uno de los objetivos
planteados en la investigacion de mercados. Para cada variable analizada se presenta la pregunta

textual que se formuld y la respectiva grafica con los resultados estadisticos obtenidos.
En la siguiente ilustracion se presenta un resumen de los hallazgos mas importantes:

Ilustracion 9. Resumen de los hallazgos més importantes de la investigacion
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RESUMEN ENCUESTA CONSLMO DE MANI

LAS SIGUIENTES SON LAS MAYORES PARTICIPACIONES EN LAS DIFERENTES VARIABLES OUE INFORMARON LOS
- ENCUESTADOS CON RESPECTO AL CONSUMD DE MANI

MARCAS DE
M A Y
VA R

INVE

AL 43,3 0F LAS
PERSONAS
ENCUESTADAS LES
GUSTA EL MANI YEL
B84,5% CONSUME
SNAKCS CON
FRECUENCIA

- AIMACENES DE £L 51% TIENE ENTRE [Y:3

y CADENA MARCAS DE MANI
' (HPERMERCADDS)  PREFERIDAS VEL S

IVERRTEN (GASTAID

CONEL SBIAY e $ 00y S000

TENOAS DE BARRID  pecqs . s gl
CON EL &41% 5

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.2.2 Conclusiones de la investigacion de mercados

Entendiendo que las conclusiones son el componente analitico de un hallazgo, a

continuacion, el analisis realizado por los autores:
Preguntas de clasificacion

e EI50% de la muestra es menor de 34 afios.

o EI 68,6% de la muestra pertenecen a los estratos 1 al 3.

e EIl 44% de los encuestados son casados o se encuentran en union libre.
Preguntas generales

e Pregunta de control: EI 80% de la muestra tiene un alto gusto por el mani.

e Pregunta No. 1: S6lo un 5% de los encuestados no consumen snacks, pasabocas o comidas

pequefias con alguna frecuencia.

e Pregunta No. 2: El 62% de los encuestados acostumbran consumir mani como la comida de
tipo snacks, comida pequefia o pasabocas, siendo la de mayor preferencia, seguida de frutos
secos con el 58%, ambos productos de alguna manera dentro de la misma categoria.
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Pregunta No. 3: en la pregunta relacionada con las preferencias con los 4 sabores analizados
y que proyecta producir DCK, el primer sabor fue el combinado (dulce, saldo, pasas y simple),

el segundo el dulce, el tercero el salado y el cuarto el simple.

Pregunta No. 4: las mayores participaciones porcentuales entre los encuestados en cuanto a la
periodicidad con la que consumen el mani y analizando al menos una vez consumo a la semana,

fueron: varias veces a la semana con el 43%, semanal 15% y diario 3%.

Pregunta No. 5: el 68% de los encuestados afirma que la cantidad que consume de mani en

un mes es superior a 125 gm. (cuarto de libra).

Pregunta No. 6: el principal lugar preferido para la compra de mani son los supermercados,
seflalado por el 58% de los encuestados y la tienda de barrio que la elije el 44% de los

encuestados.

Pregunta No. 7: en cuanto a las preferencias por marcas, el 83% de los encuestados menciona
La Especial, el 49% menciona a Manimoto y Manitoba el 19%, siendo estas las 3 marcas

principales y mas dominantes en el mercado.

Pregunta No. 8: el 64% de los encuestados consumen méas de una marca al momento de

consumir mani, lo cual muestra oportunidad para nuevas marcas.

Pregunta No. 9: las mayores participaciones porcentuales entre los encuestados en cuanto al
conocimiento de los beneficios del mani, fueron: calma la sensacion de hambre con el 82%,

seguido de fuente de energia con el 44.5% y contiene proteinas el 38%.

Pregunta No. 10: en cuanto al dinero normalmente invertido en un mes para la compra de

mani, las preferencias entre los encuestados son entre: $ 2.000-$ 20.000 para el 86%.

Pregunta No. 11: con respecto a los momentos u ocasiones de consumo de mani, las mayores
participaciones porcentuales entre los encuestados fueron: cuando se tiene sensacion de

hambre el 74%, mientras trabaja el 55.5% y mientras departe en actividades sociales el 31%,

Pregunta No. 12: En la pregunta relacionada con las 5 variables asociadas a la compra de
mani, las 5 variables consideradas son: la primera fue la marca/calidad, la segunda el precio,

la tercera el lugar de compra, la cuarta el empaque y la quinta el registro sanitario.
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4.2.2.3. Andlisis de los hallazgos de las entrevistas con grupos de interés del sector

A manera de resumen, los hallazgos méas importantes con los publicos especiales

abordados:

e Hallazgo 1: Las dos tendencias mas relevantes por las cuales se provee, invierte, produce,
distribuye y hasta se consume el mani es por un lado el que es un pasabocas 0 snack pequefio
que sirve para calmar el hambre o la ansiedad de comer y por otro lado que es asociado como
un producto natural y saludable, marcandose una inclinada tendencia en las entrevistas por esta

segunda opcion.

e Hallazgo 2: Aunque otro tipo de leguminosas como arandanos, nueces, avellanas, macadamias
y almendras vienen abriéndose paso en el consumo de leguminosas, definitivamente el rey

sigue siendo la mani seguido de las pasas.

e Hallazgo 3: Las leguminosas como arandanos, nueces, avellanas, macadamias y almendras
estan mas asociadas a estratos o niveles socioecondmicos medios y altos, mientras que el mani
sigue considerandose mas transversal en todos los estratos y que los masivos o de estratos bajos

y medios bajos consideran que pueden acceder a este tipo de producto.

e Hallazgo 4: Las presentaciones de 30 a 40 gramos y las de 125 gramos siguen siendo las mas

apetecidas no solo por su portabilidad, facilidad de manejo, sino por su precio bajo.

e Hallazgo 5: El sitio preferido para compra de estos productos sigue siendo el mercado TAT o
tiendas de barrio por su facilidad de adquisicion, diferentes presentaciones y multiplicidad de
tiendas. Si lo vende el tendero de confianza, debe ser mani bueno.

e Hallazgo 6: Los empresarios y socios de este sector del mani aspiran a tener un margen minimo
entre el 22% y 30%

e Hallazgo 7: Los sabores dulces son los mas apetecidos en el mani, pero viene cobrando
importancia aquellas presentaciones donde se mezcla con pasas, arandanos y el tradicional

combinado con pasas.

e Hallazgo 8. La produccion de mani si se puede implementar de manera simultanea en alguno
de los programas sociales del estado, bien sea para reinsercién o para poblacion desplazada, se

vuelve una buena alternativa tanto social como negocio ya que permitiria que en zonas con
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clima calidos y suelos aptos (arenosos) se haga la produccion de un alimento que por hectarea
puede generar entre 700 y 800 kilos de cosecha. Los sitios mas aptos estan en el sur del Tolima

principalmente, una parte en los llanos oriéntales y otra en el Valle del Cauca.

Hallazgo 9. Por su propiedad de produccién el mani en un sembrado rentable y que en su
manejo no es tan complejo y que puede generar unas rentabilidades entre el 25% y 30% con

las dos cosechas que alcanza a generar en el afio

Hallazgo 10. Los CMDCK “Carritos Maniceros Delicrokante” son muy buena alternativa tanto
de produccion como de comercializacién, ya que no requieren personas que tengan grandes
experiencias laborales ni formaciones especificas, diferentes a un buen servicio, atencion al

cliente y capacidad de comunicacion.

Hallazgo 11. Una clave importante en la comercializacion a través de los CMDCK “Carritos
Maniceros Delicrokante” es la higiene y salubridad que muestren tanto los carritos maniceros

como las personas que los operan para trasmitir confianza los clientes y consumidores.

Hallazgo 12: Se debe garantizar una sostenibilidad a nivel interno y externo del modelo, por
ejemplo, garantizar que los empleos generados sean bien remunerados y saludables a largo

plazo, asegurando que el impacto social generado sea robusto y a largo plazo.

Hallazgo 13: Respecto al impacto ambiental que se puede generar, se debe tener en cuenta la
huella hidrica que los cultivos de mani requieren. Una propuesta que puede ser sostenible a
largo plazo es asegurar la reforestacion de la fuente hidrica mas cercana al cultivo, al igual que
el cuidado de la tierra y los productos usados. Con fin de garantizar un producto "limpio™ se
debe asegurar que desde la etapa de cultivo se usan productos organicos 0 poco nocivos para

la tierra y fruto.

Hallazgo 14: A los productos como el mani dulce y el mani con pasas se les puede dar un giro
con el fin de que sean sanos u sostenibles a largo plazo. En el caso del mani dulce, integrar
Stevia para la caracterizacion reemplazando una parte del azlcar y por este producto
reduciendo en cierta cantidad el dulce adicional del producto. Para el caso del mani con pasas,
generar alianzas con las empresas de viticultura nacionales, con el fin de evitar posibles

pérdidas de materia prima y hacer uso total de las uvas.
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e Hallazgo 15: Por el tipo de terreno que requiere el mani para su cultivo se puede destinar la
generacion de empleo en varios de los municipios PDET. Municipios de los departamentos de
Cauca, Narifio, Tolima y Boyacéa que han sido mas afectados por conflicto armado y social son

el escenario perfecto para impactar positivamente a la comunidad.

4.2.3 Célculo de la demanda, proyeccion de ventas y participacion del mercado

Tomando la poblacién, los resultados de la investigacion y los segmentos de mercado a los

que se quiere dirigir DCK, en la siguiente tabla se visualiza a manera de resumen:

Tabla 28. Demanda potencial, proyeccién de ventas y participacion de mercado

Tipo Variables Caélculos y valores |  Fuente Inf.
Poblacion total en Medellin y resto del Area Metropolitana con 9 Area
municipios adicionales: Barbosa, Copacabana, Bello, Itagii, 4.055.296 | Metropolitana,
Envigado, Sabaneta, Caldas y La Estrella 2021)

% poblacién en estratos 5 y 6 12,00%
Total poblacién de estratos 5y 6 486.636
Sub total poblacién para mercado objetivo 3.568.660
% Poblacién con edades entre los 0-9 afios y mas de 69 afios, que
= 18,84%
se excluyen del tamafio del mercado
Total poblacién con edades entre los 0-9 afios y mas de 69 afios, ,
%) " 764.018
< |que se excluyen del tamafio del mercado
% Sub total poblacién para mercado objetivo 2.804.643 DANE 2021
& % poblacion en zona rural, que se excluyen del tamafio del
w 22,90%
o |mercado
Total poblacién en zona rural, que se excluyen del tamafio del 174.960
mercado
Total del mercado objetivo 2.629.683
% poblacion que tiene algin nivel de consumo de mani, segin 70%
investigacion aplicada por equipo de trabajo. Ver anexo No. 10.
Mercado potencial final: Total poblacion que tiene algiin nivel de
consumo de mani, segun investigacion aplicada por equipo de 1.840.778
trabajo
Valor con mayor participacién de consumo al mes por persona
segUn investigacion de mercados realizada a cliente final por el $ 1.000
equipo de trabajo (31%) es de $ 3.500 por hogar, para hogares ’
o |constituidos por 3,5 personas en promedio. Ver anexo No. 10.
i , .
Z |Demanda potencial con base en el total de poblacion que tiene Céleulos propios
= algun nivel de consumo de mani, segun investigacién aplicada por $ 1.840.777.852
equipo de trabajo y el valor invertido mensualmente
En % es el 2,2% y en pesos es $ 40.497.113 que se espera
obtenga en el mercado DCK al mes. $ 40497.113

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.4 Descripcion de la estrategia de generacion de ingresos para su proyecto

Con base en los resultados de las diferentes investigaciones realizadas, tanto a clientes,
competidores y publicos de interés intervinientes en este mercado (proveedores, empresarios, etc.),
la estrategia principal para la generacion de ingresos se soporta en contar con un producto en el
que se ofrezca una muy buena calidad y sabor (tamafio del grano y consistencia de color), con unas
acciones que permitan el posicionamiento de la marca, a un precio similar que las marcas actuales
del mercado y lo mas importante con una innovacion en la estrategia de distribucion y venta que
permita comercializar los cuatro producto de la compafia en sus 5 (cinco) presentaciones
(empaque y cantidad) a traves de dos grandes grupos de comercializacién o unidades de negocio:
por un lado la comercializacion a través de terceros o intermediarios con los canales distribuidores
— mayorista y tenderos o maneros y el segundo grupo con los canales directos a través de los
“CMDCK?” Carritos Maniceros Delicrokante, el ecommerce, Marketplace y el “NVD” Negocio de
Venta Digital y el Punto de Venta Directo. Esta comercializacion estara acompafiada de un
empaque llamativo que, sin ser metalizado debido a los costos y tecnologia requerida, se diferencie
de las empresas populares 0 masivas que s6lo producen mani de baja calidad (tamafio de grano
pequefio y menor sabor) y que comercializan con marca blanca y sin ningin disefio en su empaque

y finalmente a diferencia de DCK, no cuentan con la garantia del registro sanitario.

En conclusién, DCK quiere convertir un producto tradicional y de consumo popular en un
consumo mucho mas informado, de mayor confianza y utilizando la modernidad de las redes
sociales y de los nuevos y novedosos canales de comercializacion para llegarle de manera diferente
a mas clientes, es decir poner la modernidad de la tecnologia al servicio de los clientes, aunque sea

a través de un producto basico y tradicional.

4.2.5. Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado

e El presente emprendimiento, se enfocara en los estratos 2, 3 y 4, debido a se encuentra un
espacio para una nueva marca con caracteristicas de cercania adaptacion de producto al

mercado.
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DCK debe buscar posicionarse en la marca premium del mercado popular, sin perder el verse

como una marca nueva, fresca y que cumple con estandares de normatividad y calidad.

Llegar con una marca que presente un producto de buen sabor, excelente calidad y que le de

ese toque especial el caracter de produccion artesanal.

En el analisis de competencia se encontrd que en el segmento en el que se desea competir, con
una marca para el mercado popular, las marcas existentes carecen de 3 variables criticas: buen
disefio de empaque, creacion de una marca con atributos, la obtencion del registro INVIMA y

novedosas formas de comercializacion.
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5. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO

Contar con estrategias de marketing mix debidamente documentadas, como lo mencionan

Hiebing y Cooper en 1992:

Centran su importancia en el aumento de las probabilidades de éxito o servicio, asi, el método
disciplinado, aunque en un principio sea mas lento, incrementa de modo extraordinario las
probabilidades de éxito del producto o servicio, porque el plan de mercadotecnia asi preparado es
simplemente eso: algo totalmente planeado. Se funda en una base de datos y es muy exhaustivo,

pero realizable (Hiebing & Cooper, 1992, p. 20).

5.1 Objetivos mercadolégicos

Los objetivos que impactan las diferentes variables del Marketing Mix y la sostenibilidad

del negocio a futuro son:

Posicionar tanto la marca DCK como el slogan “la pausa rica que alimenta” en las personas
que quieren un alimento natural entre comidas para calmar el hambre y un alimento para
los momentos de ocio y esparcimiento.

Lograr estar presente en diversas ocasiones y momentos de vida de los usuarios/clientes
independiente si estan estudiando, trabajando, descansando o en momentos de ocio e
interaccion social

Generar un reconocimiento y posicionamiento de marca (8%) que permita en el mediano
y largo plazo que el mani de DCK pueda estar presente ademas en supermercados e
hipermercados gracias a la preferencia de usuarios y/o consumidores finales

Lograr con los CMDCK “Carritos Maniceros Delicrokante” una forma novedosa de
llegarle al cliente con un producto fresco, de buen sabor y de buen precio.

Lograr que los clientes del canal Ecommerce encuentren la compra de mani en volimenes,
como una compra conveniente para su abastecimiento, llegando el producto hasta su
hogar/oficina sin costos adicionales.

6, Crear una canal de ventas novedoso como es el “NVD DCK” Negocio de Venta Digital

donde se crean oportunidades de generacidn de ingresos para muchas personas a través de
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la venta digital de Mani en sus contactos, familiares y redes sociales. Para el portal web
IEBSCHOO consultado en 2021, los modelos de negocios digitales:

Son las formas de negocio aplicadas en el mundo digital. ;Qué es un negocio digital? Este
tipo de modelo de negocio online aprovecha la tecnologia para mejorar sus servicios tanto dentro
de la empresa, como con sus stakeholders y clientes, y para realizar propuestas de valor y
monetizacion. Si todo esto se logra con éxito, los resultados seran grandes negocios digitales que
entran a un mercado innovador en el que cada vez hay mas actores (lebschool, 2021).

5.2 La estrategia de mercadeo

Segln Arjona (2018), el valué for money “es una relacion que el consumidor final
establece entre el valor percibido (o sea el conjunto de beneficios, sensaciones y satisfacciones que

el producto le proporciona, frente al valor pagado por su adquisicion” (p. 1).

Por eso la formula del valué for money es valor percibido — costo de adquisicion. En este
sentido la estrategia de mercadeo de DCK esta orientada a que el publico asocie la marca
Delicrokante a un producto de gran sabor con el que realmente pueda hacer su “la pausa rica que
alimenta” y bien sea para calmar el hambre entre comidas o para momentos sociales, puedan
encontrar en el producto y la marca una gran opcion por el “valué for money” que reciben entre
producto por sabor, empaque, higiene, precio y las diferentes alternativas de compra entre los
canales de intermediarios con los distribuidores, los tenderos y los maneros y los canales directos
con los “CMDCK?” carritos maniceros Delicrokante, ecommerce, Marketplace, “NVD DCK”

negocio de venta digital DCK y punto de venta directo.

5.3 Estrategias de producto y servicio

Se puede ver el detalle de lo relacionado con el producto y servicio en el anexo 10,

estrategia de Marketing Mix y el presupuesto requerido para estas estrategias.
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Las propuestas de esta variable del marketing mix, se resumen asi:

Tabla 29. Estrategias de producto y servicio

Estrategias de producto y servicio

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES PERIODO/TIEMPO PRESUPUESTO
1. Bolsa de mani - 500 gms 1. Administrador /Domiciliario
. T 1. Permanente
2. Bolsa de mani - 250 gms 2. A;jrr;}nls(;rzdor /IZ():om.ltcmarlo 5 Permanente
3. Bolsa de mani - 125 gms S e 3. Permanentes 150,000
4. Ristra de mani (400 gms) - 10 unidades 4. Administrador 4. Permanente
5. Bolsita individual 60 gms 5. Administrador 5. Permanente

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS 1

1. Bolsa de mani - 500 gms: Principalmente para Canal de Distribuidores, Canal Mayoristas y Canal Ecommerce (Online, Market Places y NVD)
2. Bolsa de mani - 250 gms Principalmente para Canal de Distribuidores, Canal Mayoristas y Canal Ecommerce (Online, Market Places y NVD)
3. Bolsa de mani - 125 gms: Principalmente para Canal de Distribuidores y mayoristas y "CMDCK" (Carritos Maniceros Delicrokante)
4. Ristra de mani (400 gms) - 10 unidades: Principalmente para Canal de Distribuidores, mayoristas y "CMDCK" (Carritos Maniceros Delicrokante)
5. Bolsita individual 60 gms: Principalmente para Canal Carritos Maniceros DCK (CMDCK), Venta de Mostrador, Maneros (vendedores detallistas de kioscos,
chazas, peajes, etc.)

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 10. Prototipo del producto desarrollado por el equipo de trabajo para ristras y paquetes

te quedes sin tu
pedido de Mani,

No dejes de Marca nueva en
disfutar el mercado : :
ol delicioso¥ - "
crokante . Fe
cabor de tu \‘ ) £ : iTE LO LLEVAMOS
mant... | X HASTATU -

T —— NEGOCIO!

Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Estrategias de distribucion

Se puede ver el detalle de lo relacionado con la distribucion en el anexo 10, Estrategia de

Marketing Mix y el presupuesto asignado.
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Tabla 30. Estrategias de distribucion
Estrategias de distribucion

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES PERIODO/TIEMPO PRESUPUESTO
1 Canal Distribuidores Mayoristas, Distribuidores Independientes y maneros| 1. Administrador /Domiciliario L Permanente
2. Canal de tenderos 2. Administrador /Doml|<:|I|ar|0 2 Permanente
3. CMDCK "Carritos Maniceros DCK" 8. Vendedores Cartitos 3. Permanentes 250.000

Maniceros
4. Administrador
5. Administrador

4. Permanente
5. Permanente

4. Canal Ecommerce: Online, NVD y Market Places
5. Ventas de Mostrador

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS

1

La empresa tendra dos grandes unidades de negocio con 5 canales de comercializacion: por un lado la comercializacion a través de terceros o intermediarios con
los canales distribuidores — mayorista y tenderos o maneros y el segundo grupo con los canales directos a través de los “CMDCK” Carritos Maniceros
Delicrokante, el Ecommerce y Market Places y el “NVD” Negocio de Venta Digital y el Punto de Venta Directo:

1. Venta a Distribuidores: Codificacion distribuidores a quienes se contacta por dos via: preventa del administrador a través venta en llamada telefonica/whats
app y/o a través de la llamada telefénica o por whats app que hace el cliente distribuidor al administrador del negocio DCK
2. Venta Institucional a traves del Ecommerce: Que hace via llmadas el administrador para gimnasios, colegios, bares, discotecas y otros sitios que su funcion es
atender la venta o servicio de su publico objetivo primario mas que vender a diversos clientes o revender.

3. Los CMDCK "Carritos Maniceros Delicrokante™ son ese medio de impactar el mercado llegandole directamente al consumidor o cliente final que tendra en su
barrio y casi que en la puerta de su casa un vendedor de DCK que le llevara hasta su casa toda la variedad de sabores y presentaciones del portafolio de
Delicrokante para que puedan adquirir, desde los que compran el paquetico mas pequefio y econdmico de 60 gramos hasta quienes pueden o desean comprar por
libras o de mayor valor. Estos vendedores reciben el producto en consignacion y el carrito en comodato para que puedan realizar su ruta de ventas.

4. Venta Online: A través de la pagina web con ecommerce involucrado para mostrar el producto, tomar pedido, procesar pago, procesar transporte y entrega
5. Ventas al detal que se realizan a través del local de la empresa con su mostrador y vitrina principalmente para maneros y para publico al detal
6. NVD DCK: Negocio de Venta Digital delicrokante

Fuente: Elaboracidn propia.

En la siguiente tabla se encuentra la relacion de las dos unidades de negocio de DCK con
sus 5 canales de venta, que complementariamente se pueden ver en el anexo 12, simulador
financiero, donde puede encontrase una hoja con las listas de precios.
Tabla 31. Canales de Venta & Sabores DCK

LISTAS DE PRECIOS, CANALES DE VENTA, SABORES & PRESENTACIONES DCK
Fecha de actualizacion: Septiembre de 2021 A. UEN INTERMEDIARIOS B. UEN VENTAS DIRECTAS
Canal Nivel 1: p .
Canal Nivel 3 .
PVPCANAL | istrbuidores Canal Nivel 2 PVD DCK: Canal Nivel 4 Cana el
INTERMEDIARIO | Mayoristasy : "CMDCK" Carritos ECOMMERCE, MARKET PLACES + VD:
o Tenderos Punto de Venta . Dcto del 5% sobre precio sugeridoa
S Distribuidores . Maniceros DCK : ;
) Directo DCK cliente final
Independientes
= i Precio i Comisiones
& 5 Precio Marger.m Margen Margen | Precio | Comision | Margen ACEENELE | Margen
Empaqu Marge = Venta | promedio Venta - . . paracanal Promedio .
Cont.| Ol o| L]0 3 promedio |Punto de| promedi | Venta | Vendedor | promedio promedio
., “|e(Ristra| Valor [Costo] n || of BT para |resultante en| sugerido al S . Ecommerce.|  SND
Presentacion |Mani , 813( g]2 o quele | Venta | oquele |Sigerido[ "CMDCK" | quele e quele
+ mani | total | Venta | ®© al |5 tendero| laventaal |cliente final ) ) Market Socios
GRS ") a8 queda al | Directo | quedaal | Cliente | CARRITO | queda a X queda a
bolsa) DCK £ o DISTRIBUIDO! y en punto ) Places, + Negociante
o . tendero tendero [ Final |MANICERO[ pck DCK
O | manero | REMANERO| ge venta NVDDCK |5 pigitales"

Fuente: Elaboracién propia.

Adicionalmente se presenta una propuesta de imagen para el canal “Carrito Manicero DCK,

recordado que la empresa invertira en dos prototipos propios para posicionar el canal,

entregandolos en comodato a vendedores independientes, una vez tome fuerza el canal, laempresa
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entregara el disefio del prototipo con la autorizacion para crecer en el mismo. Este carrito tendra
la facilidad de ser transportado por traccion humana (si la ubicacion es estacionaria para la venta)
y con gancho para ser remolcado por una motocicleta, inclusive la misma que DCK dispone como
activo de transporte en la inversion inicial.

llustracion 11. Prototipo del carrito manicero DCK

Fuente: Elaboracion propia.

5.5 Estrategias de precio

Se puede ver el detalle de lo relacionado con el manejo del precio en el anexo 10, estrategia
de Marketing Mix y el presupuesto asignado.

Tabla 32. Estrategias de precio

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES PERIODO/TIEMPO PRESUPUESTO

A. Bolsa de mani - 500 gms: $ 7.000 Precio de Venta Promedio Final | 1. Administrador /Domiciliario

B. Bolsa de mani - 250 gms: $ 3.500 Precio de Venta Promedio Final | 2 Administrador /[Domiciliario
3. Vendedores Carritos

1. Permanente
2. Permanente

C. Bolsa de mani - 125 gms: $ 2.000 Precio de Venta Promedio Final Maniceros 3. Permanentes 0
D. Ristra de mani (400 gms) $ 6.000 Precio de Venta Promedio Final 4, Administrador 4. Permanente
E. Bolsita individual 60 gms $ 1.000 Precio de Veenta Promedio Final 5. Administrador 5. Permanente

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS 1

1. Se manejan dos (2) UEN (Unidades de Negocio) con 2 Canales de Venta la primera y con tres canales de venta la segunda:
2. Los canales de venta de la UEN Intermediarios son: Distribuidores mayoristas, distribuidores independientes 6 maneros y tenderos
3. Los canales de venta de la UEN Directos son: PVD (punto de venta directo), Online (Ecommerce y Market Places) y NVD DCK (Negocio de Venta Digital
Delicrokante)
4. La lista de precios sera Unica para todos los canales de comercializacion y solo de diferenciaré por el contenido (gramaje) de la presentacion
5. La venta se hace estrictamente de contado, recibiendo el pago al momento de entregar el producto por cualquiera de los 5 canales de venta
6. Para Recibir precio de distribuidor mayorista, la compra minima es de $500.000 por pedido
7. Para Recibir precio y comision de NVD se requiere pedidos mensuales minimos de $ 150.000

Fuente: Elaboracién propia.

97



En la siguiente tabla se encuentra el detalle de los precios & margenes de la UEN

intermediarios de DCK que se puede ver detalladamente en el anexo 12, simulador financiero,

donde puede encontrarse las listas de Precios.

Tabla 33. Listas de Precio, Canales de Venta, Sabores & Presentaciones DCK para UEN

Intermediarios

Fecha de actualizaciéon: Septiembre de 2021 A. UEN INTERMEDIARIOS
Canal Nivel 1:
i . PVP CANAL Distribuidores Canal Nivel 2
Valor gramo mani dulce producido $5,6 INTERMEDIARIO Mayoristas y
L Tenderos
S Distribuidores
Independientes
Costo Ef —] Precio Marger.| Precio Margen
Marge = Venta promedio Venta A
Cont.| Empaqu ol | 2|lo . promedio
.. ; K Valor | Costo n T O] alT para |resultante en| sugerido al
Presentacion | Mani|e (Ristra B Ecd B S , . que le
GRS N mani | total | Venta | 'w| 5| .S 5 tendero| laventaal | cliente final |
el pck | 2 «|e o DISTRIBUIDO| y en punto Quedala
S ™| manero | R6MANERO| ge venta | teNdero
E's"a tradicional | /60| 355 |2.240 |2.595]| 32% 3.800 4.700 19% 6.000 22%
e 10 Unds
Cuarto 125 20 700 720 | 45% 1.300 1.500 13% 2.000 25%
Media 250 32 1.400 |1.432| 43% 2.500 2.900 14% 3.500 17%
Libra 500 40 2.800 [2.840| 43% 5.000 6.000 17% 7.000 14%
Bolsita individual 60 8 336 344 | 37% 550 700 21% 1.000 30%

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se encuentra el detalle de los precios & margenes de la UEN directa

de DCK que se puede ver detalladamente en el anexo 12, simulador financiero, en las listas de

Precios

Tabla 34. Listas de Precio, Canales de Venta, Sabores & Presentaciones DCK para UEN Directa

Fecha de actualizaciéon: Septiembre de 2021 B. UEN VENTAS DIRECTAS
Canal Nivel 3 Canal Nivel 4 Canal Nivel 5
Valor gramo mani dulce producido $5,6 AR EILE "CMDCK" Carritos EITTHMIEEL, RN EPLCEES 00 E
’ Punto de Venta ) Dcto del 5% sobre precio sugerido a
Directo DCK WEmiEees DX cliente final
Costo Margen O Comisién Margen RIscioiEnte Comlsmr}es Margen
Marge . Venta . para canal Promedio -
Cont.| Empaqu Punto de| promedi | Vendedor | promedio promedio
.. B , Valor | Costo n Sugerid | , " Ecommerce. SND
Presentacion | Mani]e (Ristra , Venta oquele CMDCK' que le . que le
mani | total | Venta ) o Market "Socios
GRS + pck | Directo quedaal Cliente CARRITO | queda a Places, + q queda a
bolsa) tendero | . MANICERO|  pck b Negociante SET
Final NVDDCK | s Digitales"
Ristra tradicional
e rapmcon® |aoo| 355 |2240|2595| 32% | 6.000 | 57% | 6.000| 25% 42% 5.700 17% 45%
Cuarto 125 20 700 720 | 45% | 2.000 64% 2.000 25% 52% 1.900 17% 54%
Media 250( 32 1.400 (1.432] 43% | 3.500 [ 59% 3.500 25% 45% 3.325 17% 48%
Libra 500 40 2.800 (2.840| 43% | 7.000 59% 7.000 25% 46% 6.650 17% 49%
Bolsita individual | 60 8 336 | 344 | 37% | 1.000 [ 66% | 1.000| 25% 54% N/A N/A N/A

Fuente: Elaboracién propia.
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5.6 Estrategias de comunicacion y promocién

Se puede ver el detalle de las estrategias de comunicacién y promocion en el anexo 10,

Estrategia de Marketing Mix y el presupuesto asignado.

Tabla 35. Estrategias de comunicacion y promocion

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES PERIODO/TIEMPO PRESUPUESTO
1 Canal Distribuidores Mayoristas, Distribuidores Independientes y maneros| 1. Administrador /Domiciliario 1. Semanal
2. Canal de tenderos 2. Administrador /Domiciliario 2 .Quincenal
3. CMDCK "Carritos Maniceros DCK" 3 Ve"&e::i'g;a"“os 3. Permanentes 1.000.000
4. Canal Ecommerce: Online, NVD y Market Places 4. Administrador 54»52?;:?12:;
5. Ventas de Mostrador 5. Administrador )

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS

1. Venta a Distribuidores: Mailing, mensajes de texto, whats app, visitas administrador, redes sociales DCK
2. Venta Tenderos: Mailing, mensajes de texto, pendones, visitas administrador, redes sociales DCK
3. Los CMDCK "Carritos Maniceros Delicrokante™: carritos Maniceros Brandeados y Vendedores .Carritos Maniceros
4. Venta Online: Mailing, mensajes de texto, whats app, redes sociales DCK, pauta redes sociales
5. Ventas de mostrador o al detal: Pendén y volanteo
6. Creacion de la pagina web para venta online con ecommerce: www.delicrokante.com.co
7. Creacion de la cuenta Corporativa de @delicrokante para manejo en: Redes Sociales Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y Tik Tok para posicionar la
marca y el Slogan: "La Rica Pausa Nutritiva"
8.Trabajo de promocién & posicionamiento via SEO "Search Engine Optimization para optimizacién de los motores de blsqueda. para posicionar nuestro sitio
web en los primeros resultados de los buscadores.
9. Pauta en redes sociales
10.Boletin Mensual de Delicrokante "La Pausa Nutritiva" via e-mail a los clientes distribuidores para mantenerlos al tanto de informacién referente del mani
como producto
11. Brandeo de los CMDCK "Carritos Maniceros Delicrokante™
12. Pauta en los Market Places en los que también se ofrecerd el producto como: Mercadeo Libre & Rappi

Fuente: Elaboracidn propia.

Una de las grandes innovaciones de DCK consistira en el Canal de Venta “NVD DCK”
Negocio de Venta Digital Delicrokante, en el que casi que llevando el mundo de la venta de
catalogos fisicos al mundo de la venta digital de un alimento como el mani, en el que se crea una
fuente de negocios en el que, apalancado en la tecnologia y las redes sociales, las personas puedan
vender y promover los productos de la empresa desde la plataformas Ecommerce en un sistema en
el que los SND “Socios Negociantes Digitales” de nivel No. 1 generan una comision del 15% por
las compras que realicen y a la vez pueden generar ingresos adicional del 5% por los referidos que
logren vincular, donde estos SND de nivel No. 2, ganan también su 15% de comision en un sistema

binivel.

Los SND “Socios Negociantes Digitales” generan los ingresos o comisiones promoviendo
los productos de la empresa con sus familiares, contactos y redes sociales y cuando los
compradores “en el Ecommerce” de Delicrokante usan su cédigo de referidos, generan el ingreso,
sin manejo de inventarios no dificultades de entrega porque el producto se envia al sitio definido

por el comprador en el ecommerce de DCK.

99



El NVD o El social selling como indica Revilla en el afio 2018, es el arte o habilidad de
vender con facilidad en cualquier entorno social. Estos entornos pueden ser presenciales los que
Ilamamos offline: reuniones de negocios, eventos empresariales grupos de Networking, sesiones
de formacion empresarial, incluso reuniones de amigos, Y. por otra parte también existen entornos
sociales online en las conocidas redes sociales como LinkedIn, Facebook, Twitter e Instagram, etc.
(Revilla, 2018).

Los SND (Socios Negociantes Digitales) de esta modalidad de comercializacion de DCK

podrén optar por las siguientes modalidades de negocio de venta digital:
B2B: Negocios entre empresas o0 entre negociantes (Mayoristas a Tenderos)

B2C: Negocios entre empresas (negocios) y consumidores (Mayoristas / Tenderos a

consumidores)

B2B2B: Negocios entre empresas 0 entre negociantes y posteriormente con otro negocio o
comerciante (Mayorista — Tendero — Colegio/Gimnasio/Bar)

C2C: Negocios consumidores con consumidores
B2C2C: Negocios entre empresas, consumidores y consumidores

En la siguiente grafica se encuentra un ejemplo del modelo de NVD aplicado a la

modalidad de “C2C” donde se evidencia el negocio binivel de Delicrokante.
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Grafica 2. Sistema de negocio de venta digital - Binivel

BENEFICIOS NEGOCIO VENTA DIGITAL - BINIVEL
| NEGOCIO DIGITAL DCK - EJEMPLO C2C

5% DESCUENTO (en
tiempo real) en sus
LAURA NVITA A :
COMPRAR A SONIA CQmpras propias
ENSUUTMOCON Siempre y cuando haya
CODIGO PERSONAL  / oo
DELARA adquirido la membresia x
/

compra de $ 69.900.

/

e

LARANITAA ~
SORAADESARROLLAR
O HACER PARTE DEL
NEGOCIO (CONSU
15% COMISION por
compras de sus (SONIAS) 5%COMISION por compras
sus Clientes Directos de sus referidos (SOFIAS) y
los clientes de sus
referidos.

Para ser efectivo el pago de las comisiones |a socia digital debe estar activa
(pedido mensual minimo de $69.900 ) y tener 2 referidas activas (con pedido), si
esta condicion no se cumple no tendra derecho al pago de las mismas.

Fuente: Elaboracion propia.

Para el ampliar la informacién en la siguiente tabla se encuentra la informacion del canal
de ventas “NVD DCK” que se puede ver de forma detallada en el anexo 11, negocio de venta
digital DCK,

Tabla 36. Negocio de Venta Digital DCK

MODELO NVD DCK
MODELO "NEGOCIO DE VENTA DIGITAL DELICROKANTE"

PRODUCTO COSTO DCK [l PvP: PRECIO VENTA FINAL
Mani en Presentacion de Libra | S 2.840 S 7.000

PRECIO COMISION
CATEGORIA|| N OMBRE DE LA CATEGORIA || PRECIOVTA | | pescuento - NIVEL 1 czx‘:ﬁ" PRecio || uTiLibAD VARGEN
SOcClo PUBLICO COMPRADOR "SOBRE - FINAL BRUTA ST
DIGITAL DE SOCIO DIGITAL ecommerce| [ Fmar || VENTA |1 pgecio vonog | | INGRESO) || NvD DCK”
NETO NETO"

SND 1 SOCI@S NEGOCIANTES DIGITALES # 1 PVPE 5% PVN 15% VENTA |[canancia] [ % marGeN

PRIMER NIVEL $ 7000(|s 350|[se650|[s 99s|s - $ 5653 || 2813 50%
SND 2 SOCI@S NEGOCIANTES DIGITALES # 2 PVPE 5% PVN 15% 5% VENTA | [canancia] [ % MARGEN

SEGUNDO NIVEL $ 7000(|$ 350|[$6650|[s 998|[s 333||$ 5320([$ 2480 47%

Fuente: Elaboracion propia.
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Condiciones comerciales modelo *NVD DCK"*
1. La persona se hace "SND" socia negociante digital de manera voluntaria cuando realiza una
compra igual o superior a $ 69.900
2. Elsistemaes "Bl nivel" donde los "SND" (socios del negocio digital) ganan en el primer nivel
por sus compras los siguientes valores:
e 2a-todos los compradores del ecommerce ganan un descuento del 5% del precio de venta
del producto
e 2b-los socios de "NVD nivel 1" ganan el 15% de comision por sus compras + el 5% por
de su red por la compra de sus referidos
e 2c-los socios de "NVD nivel 2" ganan el 15% por sus compras y generan a sus socios de
"NVD nivel 1" un 5% por sus compras
3. Para mantener la condicion de "SND" con sus comisiones el socio digital debe realizar pedidos
minimos en el mes de $ 69.000.
4. Las comisiones generadas por los "NVD" son pagadas via transferencia en los primeros 5 dias
del mes siguiente para el mes que se esta cerrando.
5. El NVD en sus primeras fases solo requiere que la persona tenga un perfil digital con
comunidad a través de sus redes sociales.

En una etapa posterior el canal NVD requerira para su escalabilidad un manejo a través de
plataformas especializadas como Vtex o S4DS que permitan tener funcionalidades como "micro
sitios" web para que los SDN (Socios de Negocio Digital) manejen y administren desde alli a su
comunidad de socios digitales.

El equipo de trabajo realiza la siguiente propuesta de disefio para un Brochure de marca 'y
producto en el cual se condensa la propuesta de valor y de donde saldréa el slogan o promesa basica

de venta de la compafiia, en marcado en: “la pausa rica que alimenta”.
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llustracion 12. Prototipo del Brochure de marca y producto

1 I € : | or
y alimenta de forma saludable

Somosjuna nueva opcion en
el mercado'@p delicio! propuestas
alimenticias, para acompanar
difereptesimomentos.

Fuente: Elaboracién propia.

Al adaptar la pieza anterior para fomentar el ingreso de personas interesadas al negocio

digital, se complementa de la siguiente forma:

llustracion 13. Prototipo del Brochure de marca y producto adaptada al canal digital

Fuente: Elaboracién propia.

5.7 Estrategia de fuerza de ventas

Se puede ver el detalle de lo relacionado con la estrategia de la fuerza de ventas en el anexo
10, Estrategia de Marketing Mix y el presupuesto asignado.
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Tabla 37. Estrategias de fuerza de ventas

Estrategias de fuerza de ventas

AMPLIACION-EXPLICACION DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES PERIODO/TIEMPO PRESUPUESTO

1 Canal Distribuidores Mayoristas, Distribuidores Independientes y maneros| 1. Administrador /Domiciliario 1. Permanente
2. Canal de tenderos 2 Administrador /Domicilario 2. Permanente
3. Permanentes 100.000

3. Vendedores Carritos

3. CMDCK "Carritos Maniceros DCK" Maniceros
4. Canal Ecommerce: Online, NVD y Market Places 4. Administrador ‘5" Eerma"E":E
5. Ventas de Mostrador 5. Administrador - Permanente

DETALLE DE LAS ACCIONES O TACTICAS 1

1. Venta a Distribuidores: Son la fuerza de ventas mas importante de la empresa ya que son esas distribuidores que a su vez revenden a otros negocios mas
pequefios como licoreras, salsamentarias, tiendas de barrio, etc.
2. Venta a Tenderos: Venta que se realiza a travpes de los Distribuidores mayoristas que atienden negocios como: tenderos, licoreras, etc.
3. Los CMDCK "Carritos Maniceros Delicrokante™: Son personas independientes a quienes se les entrega en comodato el carito manicero y en consignacion el
producto para que hagan rutas de venta segun la asignacion zonal de la compafiia DCK

4. Venta Online: Venta que se hace a través de la plataforma ecommerce, de los Market places o jugadores de ultima milla y el NVD (Negocio de Venta

Digital) tanto para compras individuales o institucionales para los compradores intermedios que adquieren el producto para venderlo dentro de sus instituciones o
lo usan como medio de servicio para sus producto u objeto social: gimnasios, cines, colegios, bares, discotecas, universidades, etc.
5. Ventas de mostrador o al detal: Venta que se hace en el local de las instalaciones de la empresa y es atendido por el administrador del negocio

Fuente: Elaboracion propia.

5.8 Presupuesto de la mezcla de mercadeo

A continuacidn, se presenta la tabla resumida y participacion por cada una de las estrategias
de mercadeo en el valor total de presupuesto requerido donde se puede apreciar que la mayor parte
del presupuesto esta asignado a las acciones de promocién (divulgacion) y comunicacion con el
67% de la participacion. Se puede ver el detalle de la inversién de la mezcla de mercadeo en el

anexo 10, Estrategia de Marketing Mix y el presupuesto asignado.

Tabla 38. Presupuesto de la mezcla de marketing

| RECURSOS PARA LA ESTRATEGIA DE: PRODUCTO Y SERVICIO
SUBTOTAL] 150.000
PARTICIPACION 10%
| RECURSOS PARA LA ESTRATEGIA DE: DISTRIBUCION
SUBTOTAL] 250.000
PARTICIPACION 17%
[ RECURSOS PARA LA ESTRATEGIA DE: PRECIO
SUBTOTAL] 0
PARTICIPACION 0%
| RECURSOS PARA LA ESTRATEGIA DE: PROMOCION Y COMUNICACION
suBTOTAL] 1.000.000
PARTICIPACION 67%
| RECURSOS PARA LA ESTRATEGIA DE: FUERZA DE VENTAS
SUBTOTAL] 100.000
PARTICIPACION 7%
GRAN TOTAL $ 1.500.000
GRAN TOTAL % 100%

Fuente: Elaboracién propia.
Por el momento en el que iniciaria la empresa con su marca y siendo un nuevo producto,

donde la clave es dar a conocer la marca, la mayor parte del presupuesto de mercadeo se dirige a
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las variables promocién y comunicacion muy apoyado en impresos como pendones, volantes y

pauta organica y pagada en redes sociales.

El anterior valor de inversion en mercadeo, $ 1.500.000 al mes, es decir, $ 18.000.000 en
el afio, que para una unidad productiva pequefia como la que se plantea, es un gasto importante,
supone que el punto de equilibrio para las estrategias de mercadeo, corresponde al valor
incremental necesario en las ventas, para cubrir los gastos propuestos, para que se paguen asi
mismo con las ventas y equivale a $ 5.357.142. El valor anterior resulta de dividir: la inversion en
marketing anual / el margen promedio ponderado que es el de 28% ($ 1.500.000 / 0,28).
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6. ASPECTOS TECNICOS

6.1 Objetivos de produccion

Crear un sistema de produccion y transformacion de mani crudo a mani procesado enfocado
en 4 sabores (dulce, salado, simple y combinado) y cinco presentaciones (libra, media libra, cuarto
de libra, ristra de 10 paquetes y bolsita individual) que sea acorde a la proyeccion de ventas, pero
con la posibilidad de una rapida respuesta y aumento por la escalabilidad que tiene el negocio.
Para la escalabilidad con las instalaciones y equipos iniciales es suficiente teniendo que adicionar
eventualmente solo mayor mano de obra de transformacién/produccién y/o un turno de trabajo o
produccion adicional.

Considerando que este es un negocio de producto y de novedad de los canales de
comercializacion, en cuanto al producto en el proceso productivito y desde la compra de insumos
0 materias primas, mani principalmente, se debe garantizar un producto de alta calidad en cuanto
a su sabor, color, consistencia y tamafio, por lo que la instruccion en produccion y en empaque es
que los “granos” que no cumplan con dicha condicién deben excluirse y manejarse para otro
producto complementario como el triturado que tiene mercado especifico con las empresas de

helados y jugos.

6.2 Ficha técnica del producto

En la siguiente ilustracién se encuentra una muestra de lo que sera la ficha técnica
comercial del producto, aplicado a la presentacion ristra, especialmente dirigido al canal TAT, que
incluye la informacién nutricional, cédigo de barras (para una mas fécil codificacion en
supermercados y minimercados), codigo INVIMA, fecha de produccién, fecha de vencimiento,
lote, ingredientes, sabor, informacion de contacto con la empresa, tabla nutricional; los cuales se
encuentran en el Anexo 13, Analisis técnico y de produccion, en la hoja Ficha técnica
comercial DCK que para este es producto tipo ristra y que se desarrolla para los diferentes sabores

que serdn comercializados: salado, dulce, simple y combinado.
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llustracion 14. Ficha técnica del producto bajo la presentacion ristra

® (034) 613 3411 @ 350438 0793
g e [{] 1] 14 Glucosa-Esencia FECHA DE FECHA DE
Vainilla-Azucar PRODUCTION VENCIMIENTO

Agua-Caramelo

Mani-Pasas
Aceite Vegetal

CONTENIDD

i WA 205343 2018

Fuente: Elaboracidn propia.

Por tratarse de una empresa que produce alimentos y que tiene regulaciones por parte del
INVIMA, la propuesta de ficha técnica de los productos se realiza con base a la informacién
requerida por este organismo para entregar los respectivos certificados para poder operar la
compaiiia.

La ficha técnica consta de este listado de 9 elementos a considerar en la ficha técnica: a.
nombre del producto, b. composicién del producto, c. presentaciones comerciales, d. tipo de
envase, e. material de envase, f. condiciones de conservacion. g. tipo de elaboracion, h. vida util
estimada e i. precios de venta, los cuales se encuentran en el Anexo 13, Analisis técnico y de
produccion, en la hoja donde se encuentra la ficha técnica producto para el INVIMA.

6.3 Descripcidn del proceso

Considerando el ciclo de produccion de los dos tipos de producto principales que tiene la
empresa (salado y dulce), estos son los flujos que se llevan a cabo para su produccién y que se
pueden ver mas especificamente en el anexo 13, analisis técnico y de produccion, en las hojas

de elaboracion de mani salado y de mani dulce.

6.3.1 Flujo de procesos para la elaboracion del mani salado

A continuacion, el detalle del flujo de procesos que se llevan a cabo para la produccion y
transformacion del mani salado de Delicrokante donde el aspecto clave esta en el horno para el

tostado.
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llustracion 15. Flujo de proceso productivo mani salado Delicrokante

FLUJO DE PROCESO DE PRODUCCION DE MANI SALADO - DELICROKANTE @
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Fuente: Elaboracion propia.

6.3.2 Flujo de procesos para la elaboracion del mani dulce

A continuacion, el detalle del flujo de procesos que se llevan a cabo para la produccion y

transformacion del mani dulce de Delicrokante donde el aspecto clave estd en la paila y la

operacion manual de tostado y el proceso de enmelar.

llustracion 16. Flujo de proceso productivo mani dulce Delicrokante

FLUJO DE PROCESO DE PRODUCCION DE MANI DULCE - DELICROKANTE
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Fuente: Elaboracion propia.
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6.4 Necesidades y requerimientos

La siguiente es la definicion de los requerimientos en: infraestructura - adecuaciones,

maquinaria y equipos, muebles y enseres, y demas activos.

Exceptuando el Horno de secado y tostado rotativo, que podria considerarse el equipo o insumo
mas especializado, los demas implementos requeridos son elementos basicos, entre los que se
incluye: gas, agua, energia eléctrica, cucharas de madera, tolva, bandejas / charoles, mallas
coladoras, fogon o calderon, paila, selladora de calor, selladoras, recipientes de almacenaje, bolsas
de empaque, vitrina / mostrador, estanteria de exhibicidn y estibas.

6.5 Caracteristicas de la tecnologia

Tratandose de un producto muy sencillo y casi que artesanal, en el proceso de produccion
hay involucrada poca tecnologa, siendo el horno de tostado el elemento mas tecnoldgico del
proceso de produccion, donde el mani en crudo en la modalidad salado se deja a unos 310 grados

centigrados durante una hora.

El otro componente tecnoldgico esta en la adopcion del codigo de barras en los empaques
de la empresa para facilitar la posibilidad den un ingreso futuro a supermercados y mini mercados.

El mayor componente tecnolégico del emprendimiento esta en el uso y manejo de las
plataformas digitales para la comercializacion de los productos como son las érdenes que lleguen
a través del ecommerce como venta online o como venta del NVD (negocio de venta digital) y la
administracion de las plataformas de Market places, aunque con la ventaja que al ser muy
estandares los 4 sabores de la compafia y las 5 presentaciones o tamafios este no tiene tanta

variacion.

6.6 Materias primas y suministros

Delicrokante tiene como funcion comprar mani crudo para transformarlo, principalmente
en sabor dulce y en sabor salado para que, sumandole procesos de venta y administrativos, se logre
comercializar a la mejor prima de precio posible.

La materia prima principal es el mani crudo con piel y sin piel (principalmente importado)
que se compra en bultos de 50 kilos, usando el mani crudo con piel para elaborar mani dulce y el

mani sin piel para elaborar el mani salado y los otros insumos o implementos que se usan para la
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transformacion del mani en la compafiia son: agua potable, esencia de vainilla, sal, aceite,
caramelo, azUcar, glucosa y pasas.
Como suministro o insumos principales estan las bolsas plasticas en las que se empaca y

sella el producto dependiendo de su peso y presentacion.

6.7 Plan de produccion
Basados en los presupuestos de ventas informados en el numeral 8,7 el siguiente es el
plan de produccion que se puede consultar en el anexo 13, andlisis técnico y de produccién, en
la hoja plan de produccion.
Tabla 39. Plan de produccion afio 2022 Delicrokante
PLAN DE PRODUCCION DELICROKANTE ANO 2022

Tipo de Unidad

Presentacién Medida Q Venta Emres A Kilos Mani Q Venta Gramos Kilos Mani
Aifo Aifo Prom Mes Prom Mes Prom Mes
Producto Gramos
Bolsa de mani 500 29.600 14.800.000 14.800 2.467 1.233.333 1.233
Bolsa de mani 250 17.500 4.375.000 4.375 1.458 364.583 365
Bolsa de mani 125 43.600 5.450.000 5.450 3.633 454.167 454
Ristra de mani
. 400 47.500 19.000.000 19.000 3.958 1.583.333 1.583
10 unidades
Bolsita individual 60 17.700 1.062.000 1.062 1.475 88.500 89
Total 155.900 44.687.000 44.687 12.992 3.723.917 3.724
Bultos Mani 894 74

Fuente: Elaboracién propia.

Con la proyeccion de ventas la cantidad mensual promedio de kilos de mani producido o
transformado que se requiere es de 3.694 kilos.

6.8 Procesamiento de 6rdenes y control de inventarios

En el anexo 13, Analisis técnico y de produccién, se puede observar la hoja “procesos
de produccion” con el detalle del listado de operaciones asociadas a la produccion de
Delicrokante, proceso que pasa por actividades como la compra del mani en crudo, recibirlo en las
instalaciones, transformarlo, empacarlo y entregarlo a los clientes. El listado tiene el detalle de
cada tarea con las respectivas especificaciones en lo que tiene que ver con procesos productivos y
también con procesos de supervision y venta.

Para el control de inventario y de materias primas, antes de que el operario de produccién

vaya a realizar el proceso de transformacion, debe relacionar en el formato control de Produccion
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los insumos o materiales usados con sus cantidades y debe ser firmado por él (operario) como
persona responsable de la produccion como por el supervisor y de igual manera luego de
terminados los procesos de tostado (mani salado) y de Melado (mani dulce), se diligencia en el
formato de control de produccion las cantidades resultantes de producto terminado para asignarle
el lote de produccidn para identificar el producto en el empaque y su trazabilidad.

6.9 Escalabilidad de operaciones

Considerando que con los colaboradores minimos iniciales de operacion que tendra la
empresa con un (1) operario de produccion se tiene capacidad para producir un promedio de 6.000
kilos de mani al mes, los cuales estan incluso un 38% por encima de la proyeccion de ventas que
es de un promedio 3.694 kilos al mes, se tiene la posibilidad de aumentar la capacidad de
produccion sin aumento de personal y con posibilidad de responder a una mayor produccion segln
la posibilidad de escalabilidad que tiene la empresa. La escalabilidad se pretende lograr,
principalmente por dos canales: el primero por los carritos maniceros DCK, que se iniciara con
dos unidades y que se espera generen el 15% de la venta y con el NVD (Negocio de venta digital)
que tiene asignado un 15% de venta pero que también es muy factible escalar en la medida que el
“sténcil” o nuimero de SND (socios negociantes digitales) vaya en aumento.

Otra posibilidad de escalabilidad y generacion de ingresos es la posibilidad de maquilar la
produccidn para otras marcas o comercializadoras que quieren su marca propia para el producto,
no es un prioridad pero se puede contemplar a futuro para el tiempo ocioso de operarios y de
maquinaria para un futuro canal de ventas institucionales (que ain no esta en el presupuesto de
venta).

En la siguiente tabla se aprecia la relacion entre presupuesto de ventas y capacidad de
produccion y las posibilidades de escalabilidad que tiene el negocio desde la produccion,
pudiéndose ver con mas detalle en el anexo 13, Analisis técnico y de produccion, en la hoja

capacidad de produccion.
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Tabla 40. Capacidad de produccion & escalabilidad Delicrokante

CAPACIDAD DE PRODUCCION & ESCALABILIDAD DELICROKANTE

Tipo de Numero Produccién Produccion

., Unidad Q Venta GramosProm Kilos Mani . Horas L Dias Produccién x
Presentacion - B Operarios Prom x Prom x Dia .
Medida Prom Mes Mes Prom Mes Laborables ) ) Laborables Mes (Kilos)
Producto PDCION Hora (Kilos)  (Kilos)
Bolsa de mani 500 2.467 1.233.333 1.233
Bolsa de mani 250 1.458 364.583 365
Bolsa de mani 125 3.633 454.167 454
oA e, 1 8 30 240 25  6.000
. 400 3.958 1.583.333 1.583
10 unidades
Bolsita individual 60 1.475 59.000 59
Total 12.992 3.694.417 3.694 Capacidad de produccién ociosa -38%

Fuente: Elaboracidn propia.

6.10 Capacidad de produccion

Las estimaciones segiin empresas de referencia (Delicias Jeronimo) es que un operario
laborando 8 horas al dia podria procesar/producir un promedio de 30 kilos de mani, que llevados
a los 25 dias laborables promedio del mes, generaria una produccion promedio mes de 6.000 kilos;
los cuales incluso estan por encima del requerimiento del presupuesto de ventas. Ver detalle en

Anexo 13, analisis técnico y de produccion, hoja capacidad de produccion.

Tabla 41. Capacidad de produccion inicial con 2 empleados tunos de 8 horas de Delicrokante

Numero Producciéon Producciéon

Operarios Horas Promx  Prom x Dia Dias Produccion x
PDCION Laborables Hora (Kilos)  (Kilos) Laborables Mes (Kilos)
1 8 30 240 25 6.000

Fuente: Elaboracién propia.

6.11 Modelo de gestion integral del proceso productivo

Un componente fundamental para garantizar la gestion integral del proceso productivo es el
tramite y aprobacion del registro sanitario INVIMA vy la elaboracién y graduacién obligatoria de
todos los colaboradores sin importar su cargo, del curso de manipulacion de alimentos ofrecido
por entidades como el SENA.
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Sera labor del supervisor ir documentando los instructivos y manuales asociados a la

produccidn del mani como son “manuales de produccion DCK” y “control de procesos DCK”

6.12 Politica de aseguramiento de la calidad y estrategia de control de calidad sobre el

producto o servicio

Por tratarse de alimentacion donde la consistencia en el sabor, color, tamafio y apariencia del
mani es fundamental para posicionar no solo un producto, sino también una marca, se gestiona
esta politica a través de la futura creacion de “manuales de produccion DCK” y “control de
procesos DCK?”, pertenecientes al proceso de produccion de la compafiia que debe seguir con
estricta rigurosidad la persona encargada de la produccion; por lo cual su elaboracion incluye desde
el momento temporal de la compra, la eleccion de las materias primas antes de producir, durante

la produccion, luego de la produccion y en el pesado, empacado y sellado del producto.

Siempre se realizard un testeo al 5% de la produccion para garantizar la calidad ofrecida a los

clientes a quienes también se realizara frecuentemente encuestas de satisfaccion y calidad.

6.13 Proceso de investigacion y desarrollo

En cuanto al producto, como la compafiia tiene definido un portafolio de 5 presentaciones en
4 sabores, la innovacién o desarrollo es mas limitada y la prioridad se centra en la busqueda de
volumen y productividad, sin embargo, se realiza mensualmente por parte de los socios un analisis
y estudio de competencia en cuanto a precios, presentaciones, sabores, canales y formas de

comercializacion que se analizan en la “junta de socios mensual”

En cuanto a la comercializacion y principalmente en canales alternativos y digitales, se espera
que a través de los socios la empresa este activa en la busqueda de informacion de mecanismos de
comercializacion digital y el seguimiento riguroso a las métricas claves del NVD (negocio de venta
digital) como son el Sténcil (tamafio de la red producto de socios que entran y que salen), %
actividad (numero de socios con pedidos) y transaccién en valor promedio, estos elementos son

analizados igualmente en la “Junta de Socios Mensual”-.
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6.14 Plan de compras

Para la produccion y comercializacion del mani y la operacion de los 5 canales de ventas y el
montaje de las instalaciones desde cero de la compaiiia, en el anexo 13, Analisis técnico y de
produccion, en la hoja plan de compras, se puede ver en detalle cada elemento con su cantidad,

su valor unitario y su valor total, asi como la instancia de tiempo de adquisicion.

6.15 Costos de produccion

Como se detalla en el anexo 13, analisis técnico y de produccion, en la hoja de costos de
produccion, se detalla el costo para cada uno de los 5 productos de la empresa con un costo total
promedio del 72% y una utilidad bruta del 28%.

Tabla 42. Costos de produccién para el afio 2022 Delicrokante

COSTOS DECADA PRODUCTO O SERVIAO

NOMBRE DEL PRODUCTO COSTO UNITARIO DEL PDTO O

SERVICIO CANTIDADES SERVICIO COSTOS TOTALES
1 Bolsa de mani - 500 gms 29.600 $ 110.822.400
2 Bolsa de mani - 250 gms 17.500 $ 35.280.000
3 Bolsa de mani - 125 gms 43.600 $ 43.948.800
4 Ristra de mani (400 gms) - 1 47.500 $ 150.480.000
5 Bolsita individual 60 gms 17.700 $ 8.920.800

$ 349.452.000

Fuente: Elaboracion propia.

6.16 Infraestructura

La siguiente es la distribucion de la empresa para proceder con los procesos de produccion y/o
transformacion del mani. Dicho espacio y ubicacidn permiten simultdneamente la produccion, las
“ventas de mostrador” del punto de venta directo de la empresa y los procesos de despacho para
los otros canales de comercializacion: distribuidores, tenderos, carritos maniceros DCK y canal

ecommerce con venta online, Market place y NVD (Negocio de Venta Digital).
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Los Espacios clave de las instalaciones son: vitrina/ mostrador, bodega, zona de lavado, zona de
mani dulce para melado, zona de mani salado (horneado), zona de cernido, zona de pesado, zona
de empaque, zona de alistamiento, bafio y oficina como pueden verse ain méas detalladamente en

el anexo 13, analisis técnico y de produccion, en la hoja instalaciones.

llustracion 17. Plano de distribucion instalaciones y procesos Delicrokante

\
ZONA DE ZONA MANI

ZONA DE HORNEADO MELADO DULCE

MANI SALADO

-
ZONA DE LAVADO

ZONA DE : : ZONA DE ‘
PESADO : EMPAQUE § BODEGA

ZONA DE ALISTAMIENTO

VITRINA / MOSTRADOR
PUNTO DE VENTA DIRECTO

ACCESO

Fuente: Elaboracién propia.

6.17. Mano de obra requerida

Basicamente se requiere de 2 personas asociadas con el proceso de produccion y empacado
del producto que son un operario de produccién y un domiciliario/sellador/empacador tal como

fueron descritos en el apartado de “equipo de trabajo” del numeral 2.13.
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7. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

7.1 Analisis estratégico

Para tener un completo andlisis de la industria, el consumidor o usuario, las capacidades
propias que tendra la empresa y la competencia que enfrentard, a continuacion, se presenta en el
anexo 14, las matrices de andlisis estratégico desarrolladas, completas en detalle, donde se
presentan de forma metodoldgicay ordenada, el andlisis realizado a la industria en la que competira
DCK, en el siguiente orden: analisis EFE, EFI, MPC, matriz DOFAy cruce de Matriz DOFA, para

este analisis se tomd el modelo presentado por David en 2017.

7.1.1 Matriz de evaluacion EFI

Se concluye para DCK, con base en su producto mani y al obtener un indice general EFI
de 2,50, que la empresa esta en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera adecuada,
utilizando las fortalezas para contrarrestar las debilidades existentes, es decir con las que inicia el
emprendimiento. En esta matriz los factores con mayor calificacion ponderada en las debilidades
fueron recursos financieros limitados para grandes inversiones y bajos niveles de inventario de la
materia prima principal "mani crudo”, lo cual no permite atender pedidos grandes con rapidez. En
cuanto las fortalezas los factores con mayor calificacion fueron: Experiencia de integrante de la
familia en el negocio de produccién y comercializacion de mani de més de 8 afios y bajo nivel de

gastos y costos fijos.

7.1.2 Matriz de evaluacion EFE

Se concluye para DCK, aplicado para su producto mani, al obtener un indice general EFE
de 3,15, que la empresa esta en condiciones de afrontar el entorno externo de manera adecuada,
utilizando las oportunidades para enfrentar las amenazas existentes. En esta matriz los factores con
mayor calificacion ponderada en las amenazas fueron: Poca disponibilidad de mani de produccion
nacional e incremento en el nimero de empresas y marcas de mani que se ofertan en el mercado.

En cuanto las oportunidades los factores con mayor calificacidn fueron: incrementos en los niveles
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de demanda de frutos secos y leguminosos en Colombia y autoridades colombianas exigiendo

licencias sanitarias a las empresas de alimentos

7.1.3 Matriz Interna — Externa (IE) aplicada para DCK

Finalmente se llega a establecer la vision del resultado general de la empresa, para lo cual
se elabora un gréafico que abarca las dos matrices con los valores obtenidos en EFE y en EFI, se

acude a graficar en excel y estos son los resultados:

llustracion 18. Matriz interna-externa aplicada a DCK

4,00

. 3,00
5
3 @
w
w
s 2,00
1,00
4,00 3,00 2,00 1,00
EFE "EJE X"
VALORES | EFI [2,50 |
OBTENIDOS _| EFE [3,15 |

Fuente: Elaboracion propia, a partir de David, 2017.

Segun David 2017:
Para comprender la interpretacién de los resultados, tener en cuenta que:

e Si la esfera se encuentra en los cuadrantes I, 11 o IV: la estrategia a aplicar es crecer

y construir.

e Si la esfera se encuentra en los cuadrantes Ill, VV o VI: la estrategia a aplicar es

retener y mantener.

e Si la esfera se encuentra en los cuadrantes VI, VIII o IX: la estrategia a aplicar es

cosechar o desinvertir (s.p.).
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lustracion 19. Interpretacion de los resultados en la gréfica IE

Total ponderado EFI

Fuerte

| Promedio I

Deébil

TOTAL PONDERADO EFE
=
8
o

3,00 a 4,00 20a299 2

1,0a 1,99

Fuente: Elaboracion propia, tomando como ejemplo una medicién que da el resultado en el cuadrante No. 5, cuya

estrategia es retener y mantener.

Del conjunto de estrategias tipo, derivadas del cuadrante “crear y construir”, las que se

recomiendan aplicar para DCK estrategias intensivas como: 1. Desarrollo de mercado,

especialmente por llegar a nuevos mercados existentes y todavia no explorados ni saturados y 2.

Desarrollo de producto, con la presentacion de nuevos productos o presentaciones derivados del

mani.

7.1.4. Matriz de perfil competitivo

Tabla 43. Matriz de perfil competitivo aplicada a los competidores mas directos de DCK

EMPRESAS
y INFORMALES
. J EMPACADORAS
Delicrokante
Tipo Factores Criticos para el Exito peso |calificacion Calificacién Calificacion Calificacién Calificacion Calificacién
(de la industria) Ponderada Ponderada Ponderada
Licencias de funcionamiento de sanidad,
Invima, cdédigo de barras y formalizacién
empresarial 0,15 3 0,45 2 0,3 1 0,15
Hacia el interior |Innovacién en productos, presentaciones y
dela empaques 0,15 2 0,3 2 0,3 1 0,15
organizacion |Personal de produccion estable y con
experiencia en la elaboracion de los productos | 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15
Capital de trabajo para compra especialmente
de mani de forma anticipada 0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3
Branding y gestién de marca 0,10 3 0,3 4 0,4 1 0,1
Manejo de e-commerce y marketing digital 0,05 2 0,1 1 0,05 1 0,05
Hacia el exterior|Manejo de relaciones y gestion de clientes
dela distribuidores 0,10 2 0,2 3 0,3 2 0,2
organizacion |Red comercial y Omnicanalidad 0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3
Mercadeo, promociones y actividades de trade
marketing 0,10 3 0,3 3 0,3 1 0,1
Clificacion de 1 - 4 TOTAL 1,00 2,35

Fuente: Elaboracion propia.
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En la aplicacion de esta matriz, se concluye para DCK, al compararla con sus principales
competidores director en el producto mani, que obtiene un indice general MPC de 2,35, inferior a
lo obtenido por EI Emperador (2,70) y mayor al promedio obtenido por las empresas informales
empacadoras que no trabajan marca (1,50), lo cual muestra una imagen clara de la empresa acerca
de sus puntos fuertes y puntos débiles en relacion con sus competidores. Al modelo se le adiciono
la descripcidn sobre si el tipo de factor es parte del back office, es decir, lo que el cliente no ve y
se da al interior de las empresas o del front office, lo que el cliente ve y percibe; hacia el exterior

de la organizacion.

7.2 Mision
Ser la pausa rica que alimenta, provocando sensaciones de sabores deliciosos a través de

pasabocas, comidas y pausas alimenticias que acompafian diferentes momentos, al tiempo que

generamos rentabilidad para nuestros aliados comerciales y socios.

7.3 Vision
Ser en el 2026 una marca confiable e innovadora en propuestas de pasabocas, comidas

pequefias y pausas alimenticias, gracias a la produccion y comercializacion de mani, derivados y

otras lineas de productos, con presencia a en diferentes canales de distribucion en todo el pais.

También como parte del direccionamiento estratégico de la empresa, se presentan los
principales elementos definidos para esta que es una empresa joven, de emprendedores que
combinan su experiencia y conocimientos, que estara ubicada en la ciudad de Itagli-Antioquia y
dispuesta a llevar al mercado una propuesta novedosa en pasabocas y alimentos pequefios; se han

definido los siguientes valores corporativos:

Innovamos: Ofrecemos un portafolio diferente de productos deliciosos, nutritivos, de

calidad y fabricados bajo procesos controlados.

Mejoramos continuamente: de forma que nos veamos retados a dar lo mejor de cada uno

de los miembros del equipo de trabajo.
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Excedemos las expectativas: Nos esmeramos por entregar total satisfaccion a nuestros

clientes, colaboradores y accionistas, yendo mas alla de lo que esperan.

Para todo lo anterior, el registro INVIMA que se obtenga y los procesos controlados seran

prenda de garantia.

7.4 Analisis DOFA

Se definen las siguientes fortalezas y debilidades competitivas, es decir, realizando un
ejercicio lo mas sensato y real posible, disponiendo como fortaleza, aquello en lo que se le podria
llegar a sacar ventaja a los competidores de referencia y como debilidad, aquello en lo que dichos
competidores, tienen ventajas sobre DCK. Tener en cuanto el nimero que le corresponde a cada

sigla DOFA, para una correcta interpretacion en las matrices de cruces del numeral siguiente.

Tabla 44. Matriz DOFA para DCK

ANALISIS INTERNO (CAPACIDADES EMPRESA)
Fortalezas Debilidades
F1. Experiencia de integrante de la familia en el negocio de|D1. Marca nueva en el mercado y poco posicionada

produccion y comercializacion de mani de mas de 10 afios

F2. Bajo nivel de gastos y costos fijos D2. Recursos financieros limitados para grandes
inversiones

F3. Empaque tipo ristra diferenciado para atender el canal|D3. Proceso productivo manual que lo hace méas costoso|

TAT frente a los competidores

F4. Producto puesto en el mercado con Notificacion|D4. Precio superior al de competidores del segmento,

Sanitaria del INVIMA especialmente informales, tipo empacadores
F5. Ubicacion estratégica de la sede la cual cubre Medellin|D5. Bajos niveles de inventario de la materia prima
principal "mani crudo®, lo cual no permite atender pedidos
y el sur del Area Metropolitana grandes con rapidez.

ANALISIS EXTERNO (DEL ENTORNO)

Oportunidades Amenazas
O1. Insertarse en el mercado en el segmento entre las|Al. Incremento en el nimero de empresas y marcas de
marcas posicionadas y las marcas del mercado popular, con
un producto diferenciado en calidad, empaque, pero a un
muy buen precio. mani gue se ofertan en el mercado
02. Posibilidad de la venta a través de canales digitales,[A2. Poca disponibilidad de mani de produccion nacional
web y domicilios

A3. Por ser importado en su mayoria, inestabilidad dell
precio de compra del mani el cual estd sujeto a las
variaciones del délar

04. Almacenes de cadena y otras canales desarrollando|A4. Plagas y enfermedades que pueden dar al mani, tanto
marca propia que tercerizan con empresas productoras en la produccion, como en el almacenamiento.

AbL. Blogueos comerciales por parte de empresas grandes

03. Incrementos en los niveles de demanda de frutos secos
y leguminosas en Colombia

O5. Autoridades colombianas exigiendo licencias sanitarias
a las empresas de alimentos

gue imposibilitan el ingreso de empresas pequefias.

Fuente: Elaboracion propia..
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7.4.1 Posibles estrategias obtenidas de los cruces de la matriz DOFA

Las posibles estrategias surgidas de los cruces de la matriz DOFA, se encuentran en el
anexo 13, las matrices de analisis estratégico desarrolladas, cruce DOFA,

Del cruce presentado se desprende la formulacion de 8 posibles estrategias para ser
evaluadas en su implementacidn una vez el emprendimiento inicie operaciones, resultantes de la
matriz EFE, EFI, MPC y DOFA.

7.5 Estructura organizacional

DCK tendra una estructura organizacional jerarquica tradicional, muy simple, compuesta
por una junta conformada por los dos socios autores de este proyecto, quienes a su vez seran los
socios inversionistas, mas un familiar invitado, hermano con empresa ya existente en el mercado
y con amplia experiencia en el sector del mani con 8 afios de experiencia, con esto se garantiza
numero impar para la toma de decisiones. Se tendra un supervisor encargado de las funciones
administrativas, comerciales y de mercadeo y quien velara por el adecuado trabajo de los dos
outsourcing: contador que presenta un informe mensual, elabora la némina y la liquidacion de la
carga impositiva y un profesional independiente en marketing digital, contenido de las paginas

web, gestion de las redes sociales, el cual presenta un informe semanal.

También el operario de produccién, como el domiciliario, empacador, montador, dependen

del supervisor.

7.6 Perfiles y funciones

Esta informacion se present6 en el numeral 2.13, equipo de trabajo, favor consultar alli.

7.7 Organigrama

A continuacion, el organigrama del emprendimiento:
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llustracion 20. Organigrama DCK

Accionistas
(dos emprendedores)

Junta directiva
(3 miembros)

!

Contador Supervisor Mal.'k.etmg
(1 recurso) digital
Operario de Domiciliario /
produccion Empacador
(1 recurso) (1 recurso)

Prestacion de servicios

Contrato directo

Fuente: Elaboracion propia.

7.8 Esquema de contratacion y remuneracion

Personal a ndmina con contrato a término indefinido segun las leyes en Colombia, el cual
establece un periodo de prueba de 2 meses. Este aspecto se profundiza en el numeral sobre el
presupuesto de costos laborales que se desarrollara en el numeral 8.6. Para el proceso de seleccion
se realizara primero entrevista con los socios fundadores y luego, una prueba técnica aplicada a

las tareas del cargo al que aspira la persona.

El horario laboral de los colaboradores de la empresa sera:
Lunes a viernes: de 7:00 am a 5:00 pm con una hora y media libre de almuerzo

Séabados: 8: am a 12:00 m

7.9 Factores clave de la gestion del talento humano

Velar por la cultura y el desempefio del talento humano de DCK sera clave, para ellos se

establece contar con programas y planes de beneficios que incluyen:

e Pago de su salario, prestaciones sociales y seguridad social de forma oportuna
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Auxilio de transporte segun, lo establecido por la ley
Incrementos anuales segun lo establecido por el gobierno
Dia libre completo anual por el dia de la familia

Medio dia el dia del cumpleafios

Canasta de empelado DCK, con productos de la compafiia para compartir en familia, entregada

de forma mensual.

Cultura laborar inspirada en el cumplimiento de objetivos y aplicacion de procedimientos,

instructivos y manuales para la produccion

Por su experiencia en administracion y gerencia, loas socios aplicaran de forma directa,

evaluacion de desempefio cada afio.

Se privilegiard la comunicacion directa, eliminando barreras y distancias de poder, que

permita que las situaciones dificiles se escalen facilmente.

7.10 Sistema de incentivos y compensacion del talento humano

Un dia libre cada tres meses por el cumplimiento del nivel de ventas de este periodo de tiempo,

para cada uno de los empleados, coordinados con su jefe inmediato.

Aguinaldo de fin de afio, a parte de la prima de servicios, correspondiente a 15 dias de salario
por el afio de trabajo o proporcional al tiempo laborado, el cual se paga el 20 de diciembre y

que sale de las utilidades de los socios.

Capacitacion y certificacion en manipulacién de alimentos.

7.11 Esquema de gobierno corporativo

Segun la revista Semana consultada en 2021, el gobierno corporativo es:

Las reglas que determinan las relaciones entre todos los agentes que se encuentran

involucrados con el funcionamiento de la empresa, entre ellos los accionistas, la alta
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gerencia, acreedores, empleados, proveedores, clientes y la sociedad en general (Diaz,
2013).

Para el caso de DCK estaria compuesto por los accionistas emprendedores, quienes asumen

el rol de junta de socios, ademas del supervisor, encargado de toda la operacion de la empresa.

Entre las actividades que desarrollaran en los diferentes roles de validacion y revisiones
periodicas, por medio de reuniones de trabajo, donde los accionistas validaran el avance del

emprendimiento y definiran las acciones tanto correctivas como preventivas que se requieran.

En el caso del supervisor, en este aspecto su funcion principal es garantizar la operacion de
la sociedad y ejecutar las actividades y acciones dispuestas por la junta de socios y que son

necesarias para cumplir con los objetivos de corto, mediano y largo plazo de emprendimiento.

7.12 Aspectos legales

Consultar el anexo 4, normograma sanitario de alimentos y bebida en Colombia, donde
se encuentra en orden todo el normograma aplicable a la actividad que desarrolla DCK, donde se
destacan la ley 09 de 1979 y la resolucion 1155 de 2014. Lo mas importante es recodar que DCK

debe expedir registro sanitario Invima para su producto.

Tabla 45. Matriz de con los conceptos requeridos para la puesta en marcha y temas legales y sus

respectivos costos

Categoria Concepto I Valor L Subtotal

Tramites para notificacion Sanitaria INVIMA S 2.200.000
Concepto previo, licencia de funcionamiento

municipio de Itagui y bomberos S 300.000

GASTOS DE PUESTA Cddigos de barras S 300.000 | $ 3.300.000
EN MARCHA o, ) .

Constitucion en Camara de Comercio S 250.000
Cursos de manipulacién de alimentos S 150.000
Apertura cuenta bancaria de la empresa S 100.000

Fuente: Elaboracion propia.
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7.13 Estructura juridica y tipo de sociedad

La empresa en sus primeros 5 afios operara bajo el régimen por acciones simplificadas, es
decir una SAS, la cual esta reglamentada acorde con la Ley 1258 de 2008. La normatividad indica
que este tipo de sociedad puede constituirse por una o varias personas naturales o juridicas, quienes
solo seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes dentro del emprendimiento. Para
este caso estara constituida por los dos socios fundadores quienes poseen recursos propios por

partes iguales para completar los $ 30.279.000.

También se crea la sociedad como SAS para tener acceso a distribuidores mayoristas
grandes que para hacer negocios con la empresa requiere y exigen este tipo de formalismo o
sociedad. Lo que mas llama la atencion a los socios fundadores del emprendimiento para definir
el este tipo de sociedad, es lo que expresa la Camara de Comercio de Bogota consultada en 2021
“Salvo lo previsto en el articulo 42 de la presente ley, el o los accionistas no seran responsables
por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad”

(Camara de Comercio de Bogota, s.f.).

La actividad comercial de la empresa de define como produccion comercializacion y
distribucion de mani y sus derivados y en consulta realizada en la Cdmara de Comercio de Bogota
en 2021, el codigo CIUU que aplica para esta actividad es la No. 1089, “elaboracion de otros

productos alimenticios n.c.p.” (Descripcion actividades economicas (Codigo CIIU), s.f.)

Por otra parte la empresa por su ubicacion geografica, debera registrarse en la Camara de
Comercio del Aburra Sur en Itagii, con el respectivo establecimiento de comercio denominado
Delicrokante, también debera registrarse en la secretaria de hacienda Municipal de Itagui,
validando que el POT el concepto previo favorable que le permita desarrollar la actividad en el
local comercial en la direccion que se defina dentro del municipio y asi mismo debera pagar el
valor correspondiente a industria y comercio de forma mensual, valor que fue presupuestado en

los gastos fijos mensuales.

7.14 Regimenes especiales

Para este este proyecto no aplican.
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8. ASPECTOS FINANCIEROS

8.1 Objetivos financieros

Objetivos a corto plazo

e Al tercer mes de operacion alcanzar las ventas requeridas para obtener el punto de equilibrio
e Generar utilidad desde el primer afio de operacion por valor de $ 16.185.840.

e Pagar la deuda bancaria adquirida en el tiempo establecido

Objetivos a mediano plazo

e Maximizar la rentabilidad aumentando el volumen de venta de los diferentes canales en un

promedio anual entre el 7% y el 15%.
e Cumplir con los pagos de la cuota del préstamo bancario sin contratiempos

e Incrementar minimo en un 80% la utilidad desde el segundo afio de operacién, con base en el

afo anterior.

Objetivos a largo plazo

Consolidar la plataforma de canales digitales para la venta del producto
e Liquidar en un plazo maximo de 3 afios el préstamo bancario adquirido

e Entregar utilidades en los primeros 5 afios de operacién por valor de $ 259.172.731, retornando

la totalidad de las inversiones realizadas por los emprendedores

e Generar mayores beneficios tecnologicos gracias a la implementacién de tecnologia o equipos

de mayor productividad como empacadoras y selladoras automaticas

8.2 Politica de manejo contable y financiero

Para un adecuado manejo de la politica contable y financiera, la cual garantice la gestion y
ejecucién optima y eficiente de los recursos, las politicas estaran demarcadas por las siguientes

premisas:
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La creacion de cualquier nuevo distribuidor empresarial o independiente, incluye a los
negociantes digitales, deberd formalizarse ante DCK para tener una informacion minima de la

siguiente forma:

El distribuidor independiente (el que hace TAT o SND) al que se le entrega producto en la
mafiana bajo el esquema de credi-contado, para que pague en la mafiana del dia siguiente antes de
retirar su nuevo pedido para la ruta que realizara ese dia, debera suministrar para su registro en la
empresa como minimo el Rut y la copia de la cédula, en el caso de las distribuidoras-empresas ya
formalizadas, ademas del Rut, la copia de cédula del representante legal y copia del certificado de
camara de comercio actualizado con menos de 30 dias de vigencia. A los distribuidores mayoristas
se le entrega producto a crédito por un plazo maximo de 15 dias, segun su historial de compra y

cumplimiento en los pagos.

La contabilidad sera llevada bajo el esquema de outsourcing por un costo mensual fijo de
$ 200.000, por tratarse de una empresa pequeria, ese es el costo al que fue cotizado el servicio por
un profesional en contaduria independiente y que es familiar de los emprendedores. El contador
debera entregar cada dos meses estados financieros que deben ser validados por los socios de la

empresa.

El seguimiento de las cuentas por pagar y por cobrar, asi como la gestion de cartera, estara
a cargo del supervisor, quien vigilara que se cumpla con los tiempos y cupos establecidos. Esta

politica sera de estricto seguimiento en la junta mensual desarrollada por los socios inversionistas.

Los pagos a DCK se podréan realizar en efectivo en la sede principal, a través de cddigo QR
0 via transferencia en la cuenta de ahorros que se cree para este fin, serd tomada en la entidad
bancaria Bancolombia, por ser la de mayor uso en el mercado y sera marcada como cuenta exenta

del $4 x $ 1.000 para disminuir el costo del graven financiero.

El precio sera incrementado en un promedio afio del 5% para todos los canales de venta y

en todas las presentaciones definidas.
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8.3 Presupuestos econémicos - simulacion

El componente de presupuestos y las proyecciones econdémicas se establecen con base en
los datos obtenidos en el presente estudio y las investigaciones de fuentes primarias y secundarias

desarrolladas, como es la encuesta que fue aplicada a futuros consumidores.

Todo el proyecto esta formulado con cifras de un escenario razonable en el medio de cifras
entre optimistas y conservadoras, tanto que para el primer afio la utilidad neta proyectada es de $
16.185.840.

Como cifras clave se tiene:

El 70% de los usuarios consumen mani, la mayoria invierte un promedio de $ 1.000 mes
en el producto, la presentacion que se espera tenga mayor demanda sera la ristra de 10 unidades

con el 43% de las ventas y la de menor participacion la bolsita individual con el 3% de las ventas.

Las ventas que se realizaran en el canal Carritos Maniceros equivaldran al 15% para el

primer afio de operacion, con dos carritos puestos en el mercado.

Con relacion al canal carritos maniceros y por ser una de las fuentes de innovacion en el
proyecto, se estima que el costo del producto en este canal sea menor, ya que la venta de los 4
sabores a quienes operan los carritos, se haré a granel, sin material de empaque, lo cual ahorra el
costo de esta materia prima a la empresa. Estos carritos estaran ubicados en centro de alto trafico
como son: centros educativos, centros deportivos y esparcimiento, centros empresariales y en las

afueras de las estaciones del metro y transporte publico.

Se requiere solo de 3 personas a némina y dos bajo modalidad de prestacién de servicios
para operar el negocio acorde con las cantidades de produccion y venta proyectadas, si la empresa
escala a mayores niveles, tendra que reforzarse especialmente en la parte de personal para
produccion ya que el punto 6ptimo de produccidn, aunque se cuenta con holgura productiva acorde
con la capacidad ociosa que queda disponle.

La empresa tendra 5 presentaciones, 4 sabores para especializarse en su produccion y dos

UEN de canales de venta.

Se estima que, para cumplir la cuota de ventas de distribuidores en el primer afio de

operacion, correspondiente a $ 169.872.500, con una venta promedio en el canal de $ 14.156.041
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al mes, se requeriran aproximadamente 20 distribuidores con una venta promedio de $ 700.000

mes.

El crecimiento en las ventas afio con afio esta determinado de forma diferencial por cada

una de las 5 presentaciones y en promedio incrementa entre el 7% y el 15% cada afio.

El precio de venta incrementara en un 5% anualmente en promedio.

8.4 Presupuesto de ventas

En el anexo 12, simulador financiero, se encuentra una hoja con la tabla que presenta el
desarrollo del presupuesto de ventas de los primeros 5 afios de operacion, detallado por

prestacion de producto y canal de ventas.

Tabla 46. Presupuesto de ventas del primer afio de operacion de DCK

PRESUPUESTO DE VENTAS DELICROKANTE x PRESENTACION & CANAL DE VENTA (ANOS 1 AL §)

A, UEN INTERMEDIARIOS B. UEN VENTAS DIRECTAS
Canal Nivel 1: Canal Nivel 2: Canal Nivel 3 Canal Nivel 4 Canal Nivel 5
Consolidado de Ventas | Distrbuidores Mayoristss y B PVD DCK: "CMDCK" Catitos Eggmr;;gﬁ;"t’]ﬂhﬁmg?o
Distriidores Independientes Punto de Venta Directa DCK Maniceros DCK PLACES

@* ©* “* @ @* L3

N HE BRI HERE
i | Presentacion | 7 4

il = (&8 = |E|E = [E|5| = [(£|3| = [Z|3| &= |2

E @ 2 2 g 2 g = 5 22 % = g

Ristra 10 Unds | $ 4400 | 47.500 | $ 209000000 | 43% [16625| § 73.150.000 | 35% [ 9.500 | $ 41.800.000 | 20% | 7.025 | ¢ 31.350.000 [15%] 7.025 | $ 31350000 |15%| 7.025 | § 31.350.000 | 15%

Cuarto $1.400 | 43600 | $ 61040000 | 13% [15260] § 21364000 | 35% [ 8720 [ ¢ 12208000 [ 20% [ 6540 | § 2156000 [15%] 6590 | ¢ 9156000 [15%] 6590 [ ¢ 156000 [15%

~

g [Media $2.000 [ 17500 | $ 49.000000 | 10% [ 6125 | $ 17150000 [ 35% [ 3.500 [ ¢ 9800000 [ 20% [ 2625 | ¢ 2350000 [15%] 2625 [ ¢ 7350000 [15%] 2625 [ § 7350000 [15%

2 [Libms $5.200 | 20600 | $ 153920000 | 32% [10360] § 53872000 | 35% [ 5920 [ ¢ 30784000 [ 20% [ 4.440 | & 23.088.000 [15%] 4440 | ¢ 23.088.000 {15%] 4.440 | § 23088000 [15%

“ Dolsita individual [ § 700 [ 17.700 | $ 12300000 | 3% [ 6195 [ § 4336500 [ 3% 3590 [ ¢ 2478000 [ 20% [ 2655 | ¢ 1858500 [15%] 2655 [ ¢ 1858.500 [15%] 2655 [ § 1858.500 [15%

GRAN TOTAL ANO 155.900 | $ 485.350.000 | 100% | 54.565 | $ 169.872.500 | 35% |31.180( § 97.070.000 | 20% |23.385| $ 72.802.500 | 15%]23.385 | $ 72.802.500 | 15%]23.385 | $ 72.802.500 | 15%

Fuente: Elaboracion propia.

8.5 Presupuesto de costos de comercializacion

El presupuesto aqui referido para la comercializacion corresponde a los costos del antes y
durante el lanzamiento de la empresa, publicidad y acciones de marketing referenciadas, indicando

la fuente de la cual se paga el costo o gasto indicado.
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Tabla 47. Presupuesto detallado de gastos de comercializacion antes y durante el inicio de la

empresa DCK

| Detalle

| Periodicitad] Cantidsafvator Unitarid Valor Total |

Fuemi |

Compra de Masecicleta con Parrilla| | #2182 42 paoducios domiclhos y comprs & OricaWez | 1 | % 4139000 | § 4139000 Incersién Inicit Socios
algura ds [0 msumos ¥ Sulemieg pims
Camprs Carvites Manicerae DUE E:n’:f:‘ dalos camior parala abemcsin de este canil e | v | 2 [ 1250000 | 8 2500000 Envarsite Inicial Sanor
Bl ekiire de peedentami Qe L eepreds 202 fud 5
Brochure Mares & Prod (Fedea ¥ ko] 1000 200 0060 Ine Inicie S
g ks presmstacionss, 4 sebores v formas de comercializecidn SR . - i At
|I:nn-.1,hi:hrl|r- & Servicls [Brandeo carits mesicero DOK Ml | 2 |3 75000 (8 1somon |\ tiek Socos (2 messs iiciaes)
|nm;m=rrm:u- Triptico/Flagakie ¥ olants Mensed | 600 | % a7 |§ 250000 ]“':“'ﬂ' [:f“" Socie {1 "”"““‘w"“:'
1 Socot (2 e
Extrategis de Fanreade Ventas | Pendén pars pinbo de venta directs Murarzal 1 |% oo [$  1o0000 1“‘:“;2?““1;“'“““'“& !
Crildois s E pignn wek, landsng page ¥ reded dotuled
Fee de creacsim v mendenimsento y actsalmsriones Irversadn Eracid Socaos {2 messs mciales)
merguiles Lad sedes goeiales son Todiern Fasebook, Wl ! $oa00 | § 400000 + gt i merereal pos bencamente
Instagram, Tik Tok, YouTube y Finderest
Estrategia de Promocion & ; Tmveasitn Eracisd Socaos (1 meses miciles)
Anancior Fecebook y redingr trifico Landing page Mamrual 1 § 00000 (§ 200000
Co ackon IC afba rede 2l HYD it Vemla : camany »
empafie redes socules pare egosio Temvemsidia b 3 il
Duatal, hvereas e ¢ oma: Twaltler, Fadebock Men#izal 1 $ 000§ 200 000 “:nmrw hm‘:’mﬂ!ﬂi marmabes)
Instagrem Tik Tok VouTube y Piederest
‘Contrataciin trabajo yio Cempafias de SED Ilensual 1 5 100000 | § 10000 k + & 2 !
o fie meveael postenommenae |
GASTOS UNICA VEE | § 7130000
GASTOS MENSUAL § 1.800.000
GASTOS TOTALES § BAZ0.000

Fuente: Elaboracion propia.

8.6 Presupuesto de

costos laborales

Por la necesidad de ser muy eficiente en el uso de los recursos, la empresa realizara las

contrataciones de 3 personas con diferentes perfiles y asignaciones especificas de tareas mediante

la modalidad de contrato a término indefinido. Esta informacion fue suministrada en el numeral

2.10 y para conocerla en detalle para los 5 afios proyectados de operacion, ver el anexo 12,

simulador financiero, en la hoja del presupuesto detallada de la némina. Los incrementos del

costo de ndmina cada afio, se ajustan a lo proyectado en el simulador financiero que aparece

también en el anexo

12.
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Tabla 48. Costos laborales 5 afios de operacion de DCK

ANO 1:2022 ANO 2:2023 ANO 3:2024 ANO 4:2025 ANO 5:2026

3% 4% 3,5% 4%
NICIETO CARGO/ SALRNO VALOR CON VALOR CON VALOR CON VALOR CON VALOR CON GR::;;;AL
FUNCION PRESTACIONES PRESTACIONES PRESTACIONES PRESTACIONES PRESTACIONES e

ADMIMISTRATIVA Supervisor $ 1.200.000 'S 21.888.000° 'S 22.544.640 'S 23.446.426 'S 24.267.050 'S 25237.733 $ 117.383.849

o v “r r r “r A} ]
Domiciliario

VENTAS /Montador $ 950.000 $ 17.328.000 $ 17.847.840 S 18.561.754 $ 19.211.415 $ 19.979.872 $ 92.928.880
JEmpacador

| 4 nr r N B . B N Al

FEONNICODN. CRErIa de $ 950.000 $ 17.328.000 $ 17.847.840 $ 18.561.754 $ 19.211.315 $ 19.979.872 $ 92.928.880

SERVICIO Produccidn

A b | ~ “
TOTAL NOMINAS $3.100.000 $ 56533000 $ 58240320 $ 60.569.933 S 62.689.880 S 65.197.476 $ 303.241.609

Fuente: Elaboracion propia.

8.7 Presupuesto de costos administrativos

Esta informacién fue suministrada en el numeral 2.10.

8.8 Presupuesto de inversion

La inversion gque se requiere fue presentada de forma general por rubro en el numeral 2.10,
en el anexo 12, simulador financiero, en la hoja detalle inversiones se pueden visualizar los

elementos que conforman cada rubro.

8.9 Estados financieros (escenario probable)

En los numerales siguientes, se presenta el componente financiero de DCK con base en el
escenario probable definido por los emprendedores y establecido entre conservador y optimista.
Estos 3 estados financieros: flujo de caja, estado de resultados y balance general, se soportan en

las estimaciones de ventas, costos y gastos realizadas para los 5 afios de proyeccion.

Tener presente que, para el primer afio de operacion, especialmente, en los dos primeros
meses, se requiere un capital de trabajo de $ 70.898.333 que sera cubierto con préstamo y asi
garantizar la operacion de la compafiia para luego gestionar el crecimiento de distribuidores y

clientes.
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8.10 Flujo de caja

En la siguiente tabla se presenta el flujo de caja proyectado para DCK en los primeros 5

afios de operacion:

Tabla 49. Flujo de caja de los primeros 5 afios de operacion de DCK

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO

ANO 0 2022 2023 2024 2025 2026
Activos Corrientes S 73.898.333 § 81.870.727 $ 82.379.931 § 90.996.618 $ 122.713.576 $ 158.754.429
Pasivos Corrientes $ - S 8.338.160 $ 15.404.813 $ 26.721.864 $ 36.099.968 $ 46.948.196
KTNO $ 73.898.333 $ 73.532.567 $ 66.975.117 $ 64.274.754 $ 86.613.608 $ 111.806.233
Activo Fijo Neto S 30.279.000 $ 26.144.700 $ 22.010.400 $ 17.876.100 $ 13.741.800 $ 9.607.500
Depreciacion Acumulada _$ - S 4.134.300 $ 8.268.600 $ 12.402.900 $ 16.537.200 $ 20.671.500
Activo Fijo Bruto $ 30.279.000 $ 30.279.000 $ 30.279.000 $ 30.279.000 $ 30.279.000 $ 30.279.000
Total Capital Operativo Neto ~_$ 104.177.333 $ 99.677.267 $ 88.985.517 $ 82.150.854 $ 100.355.408  $ 121.413.733

Fuente: Elaboracion propia.

En la realizacion del flujo de caja del proyecto se evidencia la necesidad de contar con un
capital de trabajo por valor de $ 73.898.333, como flujo de caja para el funcionamiento de los dos

primeros meses de operacion.

8.11 Estado de resultados

En la siguiente tabla se presentan los estados de resultados para DCK en los primeros 5

afios de operacion:
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Tabla 50. Estados de resultados de los primeros 5 afios de operacion de DCK

2022 2023 2024 2025 2026

VENTAS $  485.350.000 $  557.989.110 $  659.610.082 $  742.170.655 $  847.187.565
COSTO VENTAS $  349.452.000 $  401.752.159 $  470.352.728 $  526.668.125 $  595.410.809
UTILIDAD BRUTA $  135.898.000 $ 156.236.951 $  189.257.354 $  215.502.529 $  251.776.756
GASTOS ADTIVOS Y VTAS 3 56.544.000 $ 58.240.320 $ 60.569.933 $ 62.689.880 $ 65.197.476
GASTOS FIJOS DEL PERIODO ~ $ 19.394.000 $ 19.975.820 $ 20.774.853 $ 21.501.973 $ 22.362.052
OTROS GASTOS $ 18.000.000 $ 19.000.000 $ 20.000.000 $ 21.000.000 $ 22.000.000
DEPRECIACION $ 4.134.300 $ 4.134.300 $ 4.134.300 $ 4.134.300 $ 4.134.300
UTILIDAD OPERATIVA 3 37.825.700 $ 54.886.511 S 83.778.269 $  106.176.376 $  138.082.929
GASTOS FINACIEROS 3 13.301.700 $ 9.578.237 $ 5.184.550 $ - s -

UTILIDAD ANTES DE IMPTOS  $ 24.524.000 $ 45.308.274 $ 78.593.718 $  106.176.376 S  138.082.929
IMPUESTOS 3 8.338.160 $ 15.404.813 S 26.721.864 $ 36.099.968 $ 46.948.196
UTILIDAD NETA $ 16.185.840 $ 29.903.461 $ 51.871.854 $ 70.076.408 $ 91.134.733

Fuente: Elaboracion propia.

De resaltar que todos los afios el estado de resultados es positivo, dejando utilidad para los

SOcios.

8.12 Balance general

Tabla 51. Balance general de los primeros 5 afios de operacion de DCK

BALANCE
aflo0 2022 2023 2024 2025 2026
ACTIVO
CAIASBANCOS [ 73.888.33333 § BLETOT26,57 5 E2375630,60 & S0OSE618A3 5 122 71357610 5 158754 47852
FIIO N O DEPR ECIABLE 3 - 8 - & - & - & - & -
FI}O DEFRECIABLE 5 30.279.000,00 5 30.275.000,00 5 30275.000,00 5 3027500000 5 3027500000 5 30.275.000,00
DEPRECIACION ACUMULAD) 5 - % 4134300,00 5 B255500,00 5 1240280000 § 15537.200,00 5 20.671.500,00
ACTIVO FINDNETD 5 30.279.000,00 5 2614470000 5 2201040000 & 17E7S10000 5 1374180000 S5 9.607.500,00
TOTAL ACTIVD $  1M.177.33333  § 108.015.426,57 % 10430033060 § L0R.B72.T18A3 § 136.455.37610 % 16R.361.028 52
PASIVOH
Impuestos X Fagar 05 B3I3|IGO0 S 154048132 § 267218643 5 3IS009967,9 S A604R 1957
TOTAL PASIVD CORRIENTE & - 5 B33B1S0,0 & 154048132 § 267218643 5 360099678 & A6S4AR 1057
Cbligaciones Finanderas 5 73.598.33333 § 53.212.426,57 5 2BBO3.05658 & - & - & -
PASIVO 5 73.898.33333 § 6L.550.586,57 5 44.207.86075 § 2672LB6427 % 3I60U0.96787 5 46,948,195 70
PATRIMONIC
Capitd Soda 3 30.279.000,00 § 3I0.275.000,00 5 30275.000,00 § 3027900000 5 3I0.275.000,00 5 30.275.000,00
Utiidades del erdidio 05 151B5.BA0,0 § 255034605 § SLETIES4Z 5 TO.O76.405,2 § S113473LE
TOTAL PATRIMON IO 5 30.279.000,00 § 46.464.840,00 5 60.182.460,85 § 5215085417 % 100.355.40822 5 121.413.732,82
TOTAL PAS +PAT $  14.177.33333  § 108.015.426,57 % 10430033060 5 10B.B72.71843 § 136.455.37610 % 168.361.928 52
CUADRE[ACT =FAS+FAT) & - s - s -5 -5 -5 -

Fuente: Elaboracion propia.

8.13 Indicadores financieros

Esta informacion fue suministrada en el numeral 2.10, con los precios, los costos, 10s

margenes, flujo de caja, estado de pérdidas y ganancias proyectado y balance estimado aun maés
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detallada en el anexo 12 del simulador financiero

8.14 Fuentes de financiacién

Esta informacion fue suministrada en el numeral 2.10, con el aporte de socios y el crédito

requerido y con mayor detalle en el anexo 12 del simulador financiero

8.15 Evaluacién financiera

Esta informacion fue suministrada en el numeral 2.10, con la tasa interna de retorno,
rentabilidad del proyecto y periodo de recuperacion de la inversion a mayor detalle en el anexo 12

del simulador financiero
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9. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

Como indica Muriel en el afio 2018 “La motivacion de las organizaciones para implementar
esquemas de gestion sostenible se ve presionada por los drasticos cambios en los diferentes
entornos”, en este sentido la sostenibilidad de Delicrokante parte de un producto casi que natural,
generado desde la naturaleza con un cultivo noble que no genera una mayor contaminacion y que
para su posterior extraccion o cosecha, se puede hacer tanto manualmente como con algo de
tecnologia a traveés de vehiculos agricolas de extraccion para su posterior produccién o
transformacion; para lo que basicamente necesita aplicarse agua, energia y consumo de gas en la
elaboracion o tostado del mani y finalmente para su comercializacion lo que se requerira sera un

empaque en bolsa plastica y en ristras de carton para llegarle al comprador o consumidor final.

Delicrokante tendra en su pagina web los datos de la empresa incluyendo su mision, vision
organigrama y datos de contacto para esas personas o entidades que estén interesadas en conocer
algo en especifico relacionado con la compafiia y sus acciones, adicionalmente en su plataforma
web existird un apartado de buenas practicas y de transparencia donde se incluiran regularmente
documentos e informacidn con respecto al pago de impuestos y otras operaciones y obligaciones

de la empresa con el propdsito de consultas fiscales y de otra indole.

9.1 Dimension social

Considerando la dimensidn social Delicrokante aplicada a sus diferentes interlocutores, la
empresa ofrecerd importantes alternativas sociales en los procesos productivos y de
comercializacion como son: Proveedores, colaboradores, clientes y red de comercializacion o

vendedores.
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En cuanto a los proveedores:

Si bien DCK adquirira el producto base o materia prima principal como es el mani
inicialmente de proveedores del mercado o plazas mayoristas o centrales de abastos, la intencion
de la compafiia en su escalabilidad y componente social, es poder llegar a impactar comunidades
productoras y preferiblemente beneficiarias de programas sociales del gobierno nacional como son

“desplazados”, “familias en nacion” o poblacion reinsertada.
En cuanto a la red de distribuidores:

SND: Los socios negociantes digitales seran esas personas que sin importar su condicion
econdmica, social, cultural, racial y hasta religiosa, podran independiente de su formacion
académica y titulos, participar de un negocio 100% digital, sin manejo de inventarios ni
inversiones previas, que les permitirdn desde sus redes sociales y desde sus contactos tanto de
familiares y de amistades a través del catalogo digital, whats app y de sus gestion social y de venta,
generar unos ingresos o comisiones por ser socios digitales que sirvan de intermediarios para

promover o vender los productos de DCK., tanto para compradores como para la red de referidos.
Distribuidores & Tenderos:

Delicrokante generara ingresos bien sea directamente a estas personas o con la posibilidad
con el margen generado de sus productos, de que estos tengan un ingreso o0 ganancia para emplear

0 contratar una red de vendedores u operadores para Sus negocios.

Vendedores carrito manicero DCK: Ofrecer este modelo de servicio bajo la modalidad
de comodato para el “carrito manicero” y con la posibilidad de la entrega del producto bajo
consignacion, les permitira a estas personas generar un ingreso sin mayores requisitos financieros

ni académicos
En cuanto a los clientes o usuarios:

Delicrokante buscard ser en términos de sus emprendedores, la empresa del “Bonice” del
mani ya que casi que cualquier persona tendréa la posibilidad de participar de su comercializacion
y generacién de un ingreso (margen) o de una comision bien sea como distribuidor TAT, vendedor
del carrito manicero DCK o un SND (socio del negocio digital) o social selling que permitira llegar

de variadas y diversas formas a los clientes y consumidores finales.
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En la dimension social DCK permitira brindar una solucion deliciosa, higiénica y
econdmica pata todas esas personas que tienen limitaciones de tiempo, dinero e inaccesibilidad

para una alimentacion mayor o de productos no que no sean perecederos o de facil portabilidad.

Delicrokante contribuird a una mejor salud y figura de las personas, por ofrecer un producto
que ayuda a reducir la mortalidad causada por problemas cardiovasculares, con un producto como
el mani que contiene una gran cantidad de vitaminas, minerales y antioxidantes que ayudan en la
reduccion del colesterol, reduce el riesgo de padecer cancer de estomago, protege de enfermedades
coronarias, previene accidentes cerebrovasculares, reduce el riesgo de padecer de calculos biliares,

regula el azlcar en la sangre e incluso ayuda a combatir la depresion”.

Finalmente, para sus usuarios DCK garantizard un manejo acorde a las regulaciones del
INVIMA para empresas productoras de alimento, cursos de manipulacion de alimentos de sus
empleados més la garantia de unas instalaciones e implementos en un lugar de produccion y

empague con condiciones de seguridad e higiene.
En cuanto a sus colaboradores:

Delicrokante garantizara el cumplimiento de los beneficios de ley de todos sus
colaboradores directos como son el pago de su seguridad social, la vinculacién a la ARL, el pago
de al menos los salarios minimos legales de Colombia con todas sus prestaciones, jordanas
laborales de méaximo 48 horas y el pago de horas extras y recargos nocturnos cuando estas sean

generadas.

9.2 Dimension ambiental

Citando a Muriel segun indico en el afio 2018, “A 1o largo de todas las latitudes del globo
se producen impactos ambientales diarios e irreversibles que cada vez mas, lesionan y agravan la
problematica de sostenibilidad del mundo”. Por esto Delicrokante en la medida que la
escalabilidad se logre, buscara como utilizar empaques biodegradables ya que esta seré la principal

huella, ambiental que dejara con su proceso de produccion y comercializacion.

Por su mayor eficiencia energética vs, otras formas de tostado, el horno que adquirira
Delicrokante generara un mayor ahorro de energia comparado con otras formas utilizadas por otras

marcas y empresas. Definitivamente como indica (Muriel 2018), “El camino que las
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organizaciones deben seguir en la actualidad, no debe llevarlas a una mera utilidad econémica, la
gestion de las instituciones debe ser sostenible con los recursos en el tiempo y alienada con el
bienestar de la sociedad” (Muriel, 2018).

9.3 Dimension econdmica

La empresa DCK tiene concebida en su estructura de costos y precios de venta, generar
unos margenes o utilidades que se podran compartir con los diferentes actores de la

comercializacion de la empresa,

Con sus 3 empleos directos y la diversidad de empleos indirectos con mayoristas, TAT,
carritos maniceros y NVD (negocio de venta digital), DCK aportara a la generacion de riqueza o

ingreso para el desarrollo de las personas.

La dimensién econdmica de la empresa no se suscribird solo al municipio de Itagli o del
Valle de Aburrd de Medellin, sino que gracias al negocio de venta digital aprovechando la

digitalizacion y la tecnologia, podra llegar a cualquier lugar del territorio nacional.

9.4 Dimensién de gobernanza

Por su componente de venta de ecommerce y digital, la compafiia se compromete a cuidar
y resguardar la informacion de sus clientes o sus compradores y de sus negociantes digitales

haciendo un adecuado manejo también de la ley de tratamiento de datos y de habeas data.

Para garantizar la pluralidad de sus acciones y decisiones en el 6rgano mayor de
administracion se definen tres integrantes de la junta de socios que sesionara mensualmente y que
permitiran que siempre exista una decision definida por mayoria sin el empate que podria generar

tener solo dos representantes.

En esta dimension la compafia también se compromete a informar real y verazmente a
través de sus empaques de los contenidos, materiales, insumos e ingredientes que tienen sus

productos, asi como la respectiva informacién nutricional claramente visible para el usuario final.
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10. CONCLUSIONES

Para la elaboracion de este documento se aplico investigacion tanto de fuentes primarias

como secundarias, los autores se apoyaron en documentos publicos, privados, varias entrevistas,

con empresarios del sector, con futuros clientes, proveedores, expertos técnicos, se aplico

investigacion cuantitativa mediante encuesta, analisis de competencia, entre otros, para concluir

lo siguiente:

Adelantar un proyecto productivo de emprendimiento que esté alineado con una de las
tendencias mundiales como es la alimentacion saludable y por tanto, asociar un alimento tipo
snacks, con componente natural, contenido energético y proteico, que ayuda a calmar la
sensacion de hambre y alimentar saludablemente, tiene un doble beneficio para los futuros
clientes, lo cual permite confiar en que tendra un buen desempefio, ademéas que cubre una
necesidad como lo es la alimentacion, la cual siempre se recicla, es decir, una vez se satisface,

ella vuelve y aparece en el tiempo (afortunadamente para el proyecto).

Involucrar herramientas, metodologias e instrumentos para definir la propuesta de valor como
es el canvas del lienzo de valor presentado dentro de la investigacion, permite concluir que es
una excelente herramienta para los emprendedores con lo cual se desarrolla la etapa previa al
prototipado y validacion de una manera mucho mas efectiva. La solucion propuesta, “Mani
como alimento saludable para calmar la sensacién de hambre”, es efectivamente una propuesta

que fue digna de ser llevada al desarrollo del modelo de negocio.

Desarrollar el modelo de negocio, dandole el caracter de sostenibilidad, donde se incorporan
elementos sociales, medioambientales, entre otros, permite tener una mas amplia vision del
negocio, incorporan actores clave y garantizan una mayor sostenibilidad del negocio o

emprendimiento propuesto.

Delicrokante a pesar de ser un emprendimiento basado en un producto comun y de facil acceso
y con bajas barreras de entrada para ingresar al negocio, se le da un caracter de innovacion
especialmente en dos &mbitos: 1. el tipo de mercado al que se dirige, mercado popular, con un
producto de buena calidad, empaque diferenciado y cumpliendo con toda la normatividad

sanitaria 'y 2. En el esquema de comercializacion, sin tener vendedores propios para no tener
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carga laboral alta, pero si desarrollando el modelo de venta digital, los carritos maniceros en
lugares publicos de mucha afluencia de publico y con distribuidores independientes y

empresariales a los cuales se les genera una rentabilidad muy atractiva.

Las diferentes investigaciones de mercado desarrolladas permitieron validar varias de las

hipdtesis plateadas como son:

El 70% de la poblacién en general consume mani e invierten minimo $ 1.000 al mes en el
producto, con lo cual, para el mercado geogréafico priorizado para el desarrollo del proyecto,
Medellin y su Area Metropolitana con un total de 1.840.778 clientes potenciales, pueden
realizar compras de mani por $ 1.840.777.852. Los consumidores tienen normalmente en

promedio mas de dos marcas de mani de preferencia.

El lugar preferido para la compra de mani sigue siendo la tienda de barrio, el sabor que mas
gusta es el dulce en estratos bajos y el simple en estratos altos. EI consumo promedio de mani
por persona es de un cuarto de libra al mes, las variables de mayor peso a la hora de comprar
mani son: marca, calidad y empaque y finalmente las ocasiones preferidas de consumo son: el

trabajo, los momentos de esparcimiento y los momentos de estudio.

Realizar y aplicar todos los componentes del simulador financiero aportado por la EAN, pero
ante todo, al poner las cifras en blanco y negro del emprendimiento, permite establecer las
fuentes de financiacion para la puesta en marcha, los recursos de capital humano y técnico
requeridos, ademas de entender la proyeccién del flujo de caja y realizar las pruebas acidas de
la TIR 34,95%, generando un indicador atractivo para la unidad productiva y esta por encima
de la expectativa trazada con una TEC del 20%, VPN $ 42.089.388, que permite entender que
los ingresos serdn mas altos que los egresos, validando desde el punto de vista financiero que
el emprendimiento es viable financieramente y el punto de equilibrio en unidades es de $
83.447.

La gran recomendacion del proyecto es implementar el plan de negocio formulado ya que
presenta un buen producto, tiene mercado potencial, tiene un modelo de negocio simple, pero
diferenciado en su modelo de distribucion, que es viable financieramente y que requiere de una
inversion pequefia de $ 104.177.333; para generar una utilidad neta de $ 259.172.296 en los

primeros 5 afios de operacion.
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