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Abstract

Este es un documento académico formal, que recibe el nombre de “Plan de Negocio
Fitcook” y se presenta en la modalidad de pasantia, para optar al titulo profesional de
Administrador de empresas.

Su contenido presenta una iniciativa empresarial de ideacion propia del estudiante, con sus
respectivos estudios de pre-factibilidad y demas fundamentacion tedrica, para llevarse a cabo en
la ciudad de Popayan.

Su fundamentacion metodologica esta basada en los formatos de Guia de Buenas Practicas
facilitados por Fondo emprender, dado que, con el desarrollo del presente plan de negocio, se
aplicara a las convocatorias a nivel Nacional que abre este fondo semestralmente y poder de esta

manera conseguir la financiacion y capital semilla para llevarlo a cabo.

La iniciativa empresarial va enfocada al sector de comidas en la ciudad de Popayan,
buscando brindar una opcion diferente y saludable de alimentacion, que cumpla con los
requerimientos dptimos nutricionales de una persona del comun o deportista y que a su vez aporte

de manera general al cuidado personal y de la salud de los payaneses.



Tabla de Contenidos

1

JUSTIFICACION Y TERMINOS DE REFERENCIA .......ooeioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 1
11 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 1
1.2 ANALISIS DEL ENTORNO ... ..oovieieeeeeeeee ettt ettt 4
1.3 JUSTIFICACION ...ooiiiiiiietie ettt 5
14 DEFINICION DE OBJIETIVOS..... .ottt ettt 6

1.4.1 ODJEtIVO GENEIAL........ooiiiiiieiii e 6

1.4.2  ODbjetivOS ESPECITICOS ....cueiiieiieie et 6

MODULQO DE MERCADOS ...ttt a e e e a e e e e e e e 8
2.1 ANALISIS DEL SECTOR ..ottt 8
2.2 ANALISIS DE MERCADO ..ottt eee ettt 11

A R V=1 (o= Vo [0 @ o] =1 1 |V RSP PRSTR 13
2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .....oiiieiceeeeeeeeeeeetee e 16
2.4  ESTRATEGIAS DE MERCADO .....c.iiiiiieiieiiee et 18

2.4.1 Concepto del producto 0 SEIVICIO ......vveiiireiiiie e ciee e te e e e 18

2.4.2 Estrategias de DiStriDUCION............cooiiiiiiii i 19

2.4.3 EStrategias de PrECIO ........cciuiiiiiii ettt et e e e e enaee e 20

2.4.4 Estrategias de PromOCION ........cccuuiiiiieeiiiie st ste e tee et e e e e e 25

2.4.5 Estrategias de COMUNICACION ........cccveeiiiiieiiiie e s e sa e se e e eaee e 26

2.4.6 EStrategias de SEIVICIO ......cccuuiiiiiieiiie ettt e e saee e 27

2.4.7 Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo ...........ccccuveeiiieeiiiiee i 28
25  PROYECCION DE VENTAS ......cooiiioteieteeteeet et es sttt es s 28
2.6 JUSTIFICACION DE LAS VENTAS ....oiiieieieeeieeee ettt es s 32

2.6.1  PODIACION MELA ..ot 33

2.6.2 IMIUBSEIA. ...ttt ettt e ettt e e et e e e e n et e e et r e e e e e e e nnnes 33

2.6.3 Disefio y aplicacion del CUBSLIONAIIO ..........ccvveeiiieeiiie e 34

2.6.4 Resultados generales investigacion de mercados ..........ccccvvevvvveiiieeciiee e, 35

MODELQO DE NEGOCIOS.......c.ooiiiitiit ettt sta e snaenne s 40
3.1 CONCEPTO MODELO DE NEGOCIOS........coitiitiieiieiiece e 40

3.1.1  BUSINESS MOGEI CANVAS .. .oeeeeeeeeee ettt e e e e e 41



3.2 MODELO DE NEGOCIOS FITCOOK .....cci ittt 46
KT R O [ 1= | (= PRSPPI 46
3.2.2  Propuesta de ValOr.........cuooiiiiiieiiieie e 46
3.2.3  CANAIES ...ttt et arae e 46
3.2.4  Relacion CON 10S CHENES ........ecivieiiiecie ettt 47
3L2.5  INQIESOS ..ttt 47
3.2.6  RECUISOS CIAVES.......eeieieiie et e e e e 47
3.2.7  ACHIVIAAAES CIAVES ....coeeieeiiie ettt e st e et e e e et eenneeeeanes 48
3.2.8  SOCIOS CIAVES ..ottt e e e e e e anes 48
3.2.9  ESIIUCIUIA 08 COSIOS ..eeuvvreeiiieeiiiie e ettt e ettt e ettt et et e et e e st e e e snea e e sneaeesnneeeaneaeeanes 49
MODULO DE OPERACION ...ttt ettt 50

4.1 OPERACION ..ottt bbbt 50
4.1.1 Ficha Técnica de 10S ProAUCLOS ..........eeeiiieeiiiie e e e 50
4.1.2 DeSCriPCION el PrOCESO ......uvveeiiieecitieesiie et et te et e e aa e e e e e snteeeanneeeenes 55
4.1.3 Capacidad inStalada ............cceeeiiiiiiiie e 60
4.1.4 Necesidades Y REQUETTMIENTOS......cccurieiiireiiieeiiiireseieessrieeesteeesraeeesnaeeesneeeseeee s 62

4.2 PLAN DE PRODUCCION .....coiiiieieieeececectete ettt s 64
4.2.1  CoSt0S de PrOUCCION. ....c.viiiieiiiesiie ettt 65

4.3  INFRAESTRUCTURA ..ottt sttt anes 71
MODULO ORGANIZACIONAL ..ottt sneennes 74

5.1  DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ....cocvovivveeecteteeee e 74
5.1.1  PropOsito (IMISION) .....cccuvreeiiieeiiie e it site et e et e st e s e e s e e e sra e e e snae e e snaeeesneeeeanes 74
5.1.2  SUEMAO (VISION) .. .eeiiiiie ittt ettt s e e et e e et e e et e e e snbe e e snaeeeanseeeanes 74
5.1.3  PriNCIPIOS Y VAIOTES.......eviiiiiiie ittt e e e e e e 74
5.1.4 Politicas de la MPreSa........c.ccciiuiieiiiiee it 75

5.2 ANALISIS FODA ......ooiiceeeeeeeee ettt n sttt 75

53 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ..ottt 78

5.4 PERFIL DE CARGOS ..ottt ettt sta e anes 79

5.5  ASPECTOS LEGALES........ooiiiiet ettt 80
5.5.1 Buenas Préacticas de Manufactura en el proceso (Decreto 3075 de 1997) ................ 82
5.5.2  ConStItUCION [BQAL .........eeeeeiie e 84

5.6 GASTOS ADMINISTRATIVOS ...ttt 86

Vi



5.6.1 Gastos de PUesta €N MarCha. .........ooouuiiiiiieiiiie e 86
5.6.2  GaStOS U NOMING......eiiiiiiieiiiieeiiiee et ettt et et e et e st e e s re e e e srbee e srbeeesnbeeeaneeeeanes 86
5.6.3 Gastos Anuales de AdMINIStrACION.........ccuviviiieiieiiee e 88

6  MODULO FINANCIERO. ... ...ttt e e e s r e e e e e e e 90
B.1  INGRESOS ..ottt sttt ettt e te e teene e e te e reaneeneentenreene e 90
6.1.1 Recursos solicitados a FONAO eMPrender ..........coooveieeiiieiie e 90
6.1.2 Proyeccion iNgreS0S POI VENTAS .........eerueeueaierieesiienieesieaiesieesteesieeseeaneesseesneesseeneenns 93
6.1.3 Punto de eqUIlIDrio........couiiiiiiie i 94

8.2  EGRESODS ...ttt 96
6.2.1  INVEISIONES FJAS ....veiiiiiiiiiieitie ettt ettt 96
6.2.2 Costos administrativos y gastos de personal anualizados.............ccccccccvveviieeiinennne, 97
6.2.3  Capital de trabajo .......c.coiiiiiiiiie e 98

6.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS. ...t 100
6.3.1 Estado de Resultados y FIUJO de Caja.........cccveeiiieeiiiireiiiie e see e see e 100
CONCLUSIONES ..ottt r et et et e eare e beesbeesbeenaeaneeanes 101
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt en et 102

ANEXOS ... 103

vii



Lista de tablas
Tabla 1. PIB de grupos del sector alimentos y bebidas (miles de millones de pesos).................. 10
Tabla 2. Proyeccion poblacion Popayan por edades ¥ SEXO0. .......civereerieiienieieenieenieeie e 14
Tabla 3. EStratificacion POPAYAN .........ccuiiiiiiiie et 15
Tabla 4. ANAliSIS COMPELENCIA .......eeivieieeiieie ettt eeas 17
Tabla 5. CoStoS Y Precios POr PrOUUCTO ........eeiueiiieeiiieiee ettt 24
QLI Lo T U] o] o3 o =T SRS 27
Tabla 7. Presupuesto MEICAUBO ..........uiuiiiiieiieeiee ettt 28
Tabla 8. ConsUMO aparente AnUAL.............ocuieiiiiiiiiii e 29
Tabla 9. Participacion del MErCado .........couiiiiiiiie i 30
Tabla 10. Cantidades Vendidas @0 L.........ccovureiiireiiiie i ie e e sare e e e snneeeanes 31
I Lo YT o1 - E 3 T o PSSR 31
Tabla 12. PrOYECCION VENTAS ......ciuvieiiieiieeiite ettt ettt ettt ettt et e st e beesnneennee s 32
Tabla 13. Proceso por producto MenuUs Especializados..........ccccecvveeiiieeiiine e 56
Tabla 14. Proceso por producto ensaladas ..............cocvviiiiieeiiii i 57
Tabla 15. Proceso por producto Comida rapida Fit ..........cccccooveeiiieeiiiie e 57
Tabla 16. Proceso por producto BatidOs ..........ccovvereiiiieiiiie e se e 58
Tabla 17. ProdUCTIVIOAA .......ooviiiiieiie ettt nree s 60
Tabla 18. Capacidad INStalada.............ccccueieiiiiieiiie e 61
Tabla 19. Necesidades Y REQUETMIENTOS. ......vuieiiireeiiieeeciiee et e e te e siee e se e e e enee e 62
Tabla 20. Plan de ProducCiOn @5 af0S..........cccuiiiiiiiieiieiiie et 65
Tabla 21. Costos produccion x unidad Menl Beast ............cccoveeiiiieeiiiee e 67
Tabla 22. Costos produccion x unidad MenU Fit............ccoeoiiiiiiie e 68
Tabla 23. Costos produccion x unidad Comida Rapida Fit...........ccccoovviiiini i, 69
Tabla 24. Costos produccion x unidad Ensaladas................ccccveeiiieeiiiec i 70
Tabla 25. Costos produccion X unidad Batidos .............cocvviiiiiiiiiiie e 70
Tabla 26. Costos 0peracion POr ProAUCTOS ........cccvveeeiuiee i e tee et 71
Tabla 27. INfragStruCtura PrOYECLO........cccvvieiiii ettt 72
Tabla 28. ANALISIS FODA ...ttt et e e e et e e beeanbeennee s 77
Tabla 29. Carga Prestacional. ..........cuvviioiiiiiie e 87
Tabla 30. Gastos AdMINISLrAtiVOS ANO L ....cc.veiiiiiieiiie e 88
Tabla 31. Gastos Anuales de AAMINISTFACION ........ocvieiiiiiieiiie e 89

viii



Tabla 32.
Tabla 33.
Tabla 34.
Tabla 35.
Tabla 36.
Tabla 37.
Tabla 38.
Tabla 39.
Tabla 40.

Capital Semilla reqUErTAO ...........ooiiiiie e 92
INQIESOS POF VENTAS ......eeiiiiiiiieeiiiiee et 93
PUNtO de qUITIONIO ..o s 95
INVEISIONES FJAS ... vteitieiiie ittt ettt nbne s 96
Gastos administrativos anualizados...........cocveiviiiieriieni e 97
DL o] =Tot - Uo] o o PP URTPRPITPPR 98
Capital de Trabajo Inicial FOndo emprender ...........oooeveiiiee e 99
Capital de Trabajo anualizad0.............c.eeerereiiiie e 99
Estados de Resultados y FIUJO de Caja.........ccoviiiiiiiiiiiiiie e 100



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4:
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.

Lista de figuras

Variacion Porcentual Anual del PIB ..........cccooiiiiiiiiiiieeeee s 9
Metodos de fijacion A& PreCi0. ........coueiuiiiiiieiieiie e 22
Metodo del COSEE MAS MANGEN ....c..eeiieiiiie ettt 23
HUSErACION LIENZO CANVAS .....ecvvieiieiiieeciieeeiee et e ee et te et e et e et naeesnn e nneeanae e 42
Lienzo Canvas FILCOOK .........ieiiiieiiii et e e nneeeeenes 49
Diagrama de FIUJO PrOCESO. ......ccuuiiiieiiiieiiie ettt 59
OFQANIGIAIMA ...tttk ettt et ettt ket sb e e bt et e bt e s et e ennes 78

PUNEO de qUITIDNIO ... 94



INTRODUCCION

Colombia atraviesa por un periodo de transicion demografica en el que a nivel de
alimentacion y nutricion se presentan déficit y excesos, a pesar de los esfuerzos realizados por el
gobierno para su control contindan, unas elevadas tasas de Enfermedades no transmisibles (ENT)
denominadas asi por la Organizacién Mundial de la Salud, generalmente causadas por factores en
la alimentacion. Por lo anterior, el panorama nacional en materia de alimentacion lleva a
reflexionar y genera la necesidad de definir politicas publicas orientadas a promover la
alimentacion saludable ademas de promover iniciativas empresariales que pongan su grano de
arena; contemplando escenarios intersectoriales, y abordando las problematicas presentes de

diferentes formas.

Dado este panorama cualquier iniciativa que promueva mejores habitos alimenticios para
los colombianos y aporte a mejorar su salud y calidad de vida esta aportando a la disminucion de
ENT en el pais.

El presente documento contiene una iniciativa empresarial enfocada en la problematica en
mencion y pretende ademas de ser una unidad generadora de empleo y economia en la ciudad, ser
promotora de bienestar y salud para un considerable publico objetivo de personas en la ciudad de

Popayan.

Para llevar a cabo un emprendimiento como este, sobre bases soOlidas, realistas y
sostenibles, es importante primero realizar unos estudios, que dentro del campo administrativo se
conocen como “Estudios de Pre-factibilidad” y que conforman la investigacion, analisis y
proyeccion en las diferentes areas de la empresa, como lo son: el area de mercados, de operacion

0 produccion, organizacional y financiera.

El Plan de negocio propuesto, contiene ademas de los estudios ya mencionados y su
fundamentacion teorica, una justificacion y términos de referencia, donde se plantea el problema
u oportunidad al que se va a llegar, el analisis del entorno y unos objetivos que al final del trabajo
deben ser cumplidos. También se incluye como parte fundamental del plan, el modelo de negocio

por el cual se espera llevar a cabo la empresa, cuyo nombre sera “Fitcook”.

Xi



1 JUSTIFICACION Y TERMINOS DE REFERENCIA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las Enfermedades No Transmisibles (ENT) son la principal causa de enfermedad y muerte
en el mundo y en Colombia; su elevada presentacion esté relacionada de manera amplia con
factores de riesgo del comportamiento tales como una dieta no saludable (entendida como la
ingesta elevada de grasas saturadas, sal, aztcares y dulces y un consumo insuficiente de frutas y

verduras), la inactividad fisica, el tabaquismo y el consumo abusivo de alcohol.

La alimentacion, como factor estructural, ha presentado en las ultimas décadas
modificaciones en sus patrones, asociadas a las transformaciones sociales y demogréaficas, que han
sustituido la alimentacion tradicional, basada en su mayor parte en alimentos de origen vegetal
(cereales integrales, frutas, verduras de hoja, raices y tubérculos, legumbres, frutos oleaginosos)
por alimentos de alta densidad energética que incluye alimentos de elevado contenido en grasa
total y grasas saturadas, azUcares refinados, refrescos y cereales que ademas son elaborados en
complejos procesos industrializados; asi mismo, es sabido que la poblacién consume niveles de
sal mucho maés elevados que los recomendados para la prevencion de enfermedades y que a nivel
mundial, los mas afectados por éste fendmeno son las poblaciones pobres que optan por opciones
de alimentacion mas “baratas” siendo generalmente las menos saludables. Lo anterior, constituye
en conjunto un factor de riesgo para el desarrollo de ENT como hipertension arterial,
hiperglucemia, hiperlipidemia, sobrepeso u obesidad, enfermedades cardiovasculares, cancer y

diabetes mellitus tipo 1.

1 La obesidad es un problema creciente de salud publica en paises desarrollados y en desarrollo. La obesidad es un
factor de riesgo cardiovascular relacionada con la dieta e inactividad fisica. La obesidad aparece como consecuencia
de un desequilibrio entre el consumo de energia y el gasto de la misma. El consumo frecuente de alimentos de alta
energia, tales como los alimentos procesados con alto contenido de grasas y azucares promueve la obesidad en...



Es sabido, que la alimentacion saludable es uno de los factores principales para la
promocion y mantenimiento de una buena salud, lo que representaria una reduccion sustancial de
la mortalidad y la carga de enfermedad a nivel mundial. Las enfermedades cardiovasculares, la
diabetes, varios tipos de canceres y la obesidad son algunas de las enfermedades que podrian
prevenirse con un consumo adecuado de frutas y hortalizas-verduras, sumado a la practica de

actividad fisica regular.

En Colombia, la Encuesta Nacional de la Situacién Nutricional, ENSIN (ICBF, 2010)
encontrd que solo el 20,5% de los colombianos consumen frutas 3 o méas veces cada dia y que
unicamente 3 de cada 10 personas consumen todos los dias verduras y hortalizas, de hecho, solo
el 6,4% lo hacen 2 0 mas veces. Lo que es mas preocupante, es que el bajo consumo de frutas y
hortalizas-verduras se agudiza en los estratos sociales bajos y en las zonas rurales donde
paraddjicamente se producen. La recomendacion de consumo minimo hecha por la OMS
(Organizacién Mundial de la Salud) y la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura) para prevenir enfermedades no transmisibles y mantener una buena

salud es de 400 gramos entre frutas y verduras al dia.

Dado lo anterior, en 2004, la OMS adoptd la Estrategia Mundial sobre régimen alimentario,
actividad fisica y salud, cuyos objetivos se orientan a: 1) reducir los factores de riesgo de ENT
asociados a las dietas poco saludables y a la inactividad fisica a través de medidas de salud publica;
2) incrementar los conocimientos y concienciacion acerca de la influencia de la dieta y la actividad
fisica en la salud; 3) fortalecer las politicas y planes de accion mundiales, regionales y nacionales
para mejorar la alimentacion y, 4) seguir de cerca los datos que permitan monitorear el

comportamiento de este factor en la morbimortalidad de las naciones (OMS, 2002)2 .

comparacién con el consumo de alimentos bajos en energia. La dieta saludable suele contribuir a un peso saludables,
un perfil lipidico deseable y una presion arterial estable (OMS, 2011b).

2 (Subdireccion Enfermedades No Transmisibles Direccién de Promocién y Prevencién Ministerio de Salud y
Proteccidn Social, 2013) Ministerio de Salud y Proteccion Social.2013



Como parte de las metas planteadas en ésta estrategia a nivel poblacional, con respecto a
la alimentacion (OMS, 2002), se presentan las siguientes

e Lograr un equilibrio calérico y un peso saludable.

e Reducir la ingesta calérica procedente de las grasas, cambiar las grasas saturadas por las

insaturadas y eliminar los acidos grasos trans.
e Aumentar el consumo de frutas, verduras, legumbres, cereales integrales y frutos secos.
e Reducir la ingesta de azlcares libres.

e Reducir el consumo de sal (sodio), cualquiera que sea su fuente, y garantizar que la sal

consumida esté yodada.

Partiendo de lo citado anteriormente del documento “Guia Alimentacién saludable” con la
estrategia mundial de régimen alimentario, en los Gltimos afios surgen proyectos tanto publicos
(del gobierno) como privados en Colombia y el mundo, que apuntan a mejorar esta problematica,
buscando disminuir el riesgo de enfermedades no transmisibles y promoviendo estilos de vida

mas saludables.

A pesar de que a nivel mundial y en Colombia, los mas afectados por ésta problematica
sean las poblaciones pobres, que optan por opciones de alimentacion mas “baratas”, siendo
generalmente las menos saludables, Una gran parte de la poblacién que no es pobre, tampoco se
alimenta bien, por diferentes razones, ya sea por desconocimiento del tema, malos habitos
alimenticios, o simplemente falta de tiempo para preparar sus comidas y limitadas y costosas

opciones de alimentacién en su entorno, siendo estas dos Ultimas las mas comunes.

El estudio realizado por Nielsen sobre habitos saludables en noviembre del 2016, revelo
un comportamiento que va de la mano del problema en cuestion, pero que a su vez deja ver una
oportunidad. En este estudio se afirma que el 35% los colombianos como fuera de su hogar una o
mas veces a la semana, los colombianos ya no reservan la comida fuera para las ocasiones
especiales, se trata de una forma de vida. Por conveniencia y practicidad, los encuestados, afirman
gue se ven en la necesidad de buscar ofertas variadas que satisfagan sus necesidades alimenticias,

en el momento indicado.



De esta manera se puede ver que un alto porcentaje de los colombianos, optan por elegir
opciones de alimentacién fuera de sus hogares, pero muchos de ellos no encuentran una oferta

alimenticia que aporte significativamente a su salud y a su calidad de vida.

Ahora bien, en el panorama local, en la ciudad de Popayan, ocurre algo similar. No se tiene
una cifra exacta, pero hay una buena cantidad de payaneses que tienen estilos de vida
medianamente saludables, siguen alguna dieta o tienen restricciones en sus comidas, cuidan su
salud y su apariencia con tratamientos estéticos y médicos, van a un gimnasio o se ejercitan de una
u otra manera, etc. Sin embargo, de manera general, en su alimentacién no estan ingiriendo la
cantidad necesaria de macronutrientes (proteinas, acidos grasos esenciales y carbohidratos) para
suplir sus requerimientos nutricionales y al no tener una opcién optima de alimentacion a su
alcance, estos publicos optaran siempre por opciones poco saludables que, en un mediano, largo o

corto plazo, terminara afectando seriamente su salud.

1.2 ANALISIS DEL ENTORNO

Como punto de partida es necesario evaluar el comportamiento del mercado y conocer que
tendencias estan marcando el paso para que nuevos negocios surjan, una de ellas y motivo de

estudio de este trabajo, es la creciente tendencia al Fitness y al cuidado personal.

El Fitness en este momento, no es solo, una aparente moda, si no verdaderamente un estilo
de vida que ha logrado cambiar radicalmente la vida de muchas personas, no solo en lo referente
a su salud si no en sus relaciones personales, su situacion laboral, su estado de animo, su
mentalidad, entre otras cosas. Y esta iniciativa nace en parte de una experiencia personal de mas
de tres afos en lo relacionado al fitness, donde gracias a la influencia de conocedores y referentes
en temas como nutricion, salud y entrenamiento fisico, se llegd a incursionar un poco en este

campo Y lograr ver en este creciente mercado una oportunidad de negocio.

Pasando al contexto colombiano, se evidencia en los ultimos afios un cambio notorio en
los habitos de consumo y una creciente tendencia a la salud como un tema obsesivo. La promocién
de la actividad fisica a través de centros deportivos, gimnasios y la alimentacién saludable, son

temas prioritarios para un gran namero de personas, que a su vez estan optando por consumir



productos que aporten a su salud y mejoren su condicion fisica. En diferentes ciudades del pais
actualmente existen referentes de empresas, que le apostaron a tendencias como esta y que atienden

gran parte de este publico con nuevos productos y servicios.

El mercado saludable de comidas ofrece diferentes formas para adelgazar o mantener una
dieta adecuada, sin embargo, en Colombia por cada cuatro personas con sobrepeso, tan solo una
es consciente del problema. Ademas, en el pais segun las estadisticas dia a dia incrementa el
namero de habitantes con kilos de mas. En consecuencia, las dietas alimenticias que ofrecen bajas
calorias y garantizan buena alimentacion, se convierten en una solucion para estos individuos, esto
genera que el nicho de comida sana sea grande y requiera de quienes quieran entrar a invertir en

el negocio.

Ahora bien, en ciudades como Popayan, se puede decir que se han percibido algunos
cambios asociados a esta tendencia y se ve reflejado en el incremento de los centros de
acondicionamiento fisico, al igual que de los negocios de ventas de suplementos para deportistas,
también se han mejorado los espacios publicos para ejercitarse, las camparfias de promocion del
ejercicio y el deporte igualmente han aumentado y se ha dado apertura a unos pocos
establecimientos de productos saludables (diferentes a tiendas naturistas) en la ciudad, entre otras

cosas. Sin embargo, localmente ain no se aprovecha el potencial real de este mercado.

Especialmente en el sector de comidas en la ciudad, se puede decir que, al dia de hoy, hay
muchas mas opciones de alimentarse que en épocas pasadas, siendo este un negocio bastante
rentable; pero especificamente en el tema saludable, ain no se encuentra una oferta de productos

y servicios, verdaderamente diferenciada y que aporte valor a los clientes.

1.3 JUSTIFICACION

Este proyecto desde el punto de vista de mercado le apuesta a la ya mencionada, “Nueva
tendencia mundial Fitness” al igual que propone un modelo de negocio apoyado en las TICS
(Tecnologias de Informacion y comunicacion) donde no solo busca satisfacer una necesidad
primaria de alimentacion si no también una necesidad social de asociacién y aceptacion, al igual

que solucionar problemas de optimizacion de tiempo e inmediatez en la prestacién del servicio.



En la parte organizativa y operativa del proyecto a pesar de no contar con experiencia en
el sector, se cuenta con el personal de apoyo y el conocimiento profesional en el tema tanto
administrativo, empresarial y financiero como en nutricion y elaboracion de alimentos saludables,

su proceso productivo y tecnologia necesaria para su elaboracion.

Por Gltimo y mas importante, teniendo en cuenta que este proyecto requiere para su puesta
en marcha un capital considerable y que se prevée desarrollarlo con el menor endeudamiento
posible, desde el punto de vista financiero, se hace indispensable estimar, un valor real y
generalizado de la inversién en pesos que requiere el proyecto y la viabilidad de los indicadores
financieros del mismo. Esto con el fin de poder conseguir capital semilla ya sea por medio de
inversionistas o0 aplicando a convocatorias de diferentes fuentes de financiacion del pais; entre

ellas y como base metodoldgica de este trabajo, el Fondo emprender.

1.4 DEFINICION DE OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Desarrollar el plan de negocio para la creacion de una empresa en la ciudad de Popayan
cuyo propdsito es la preparacion de comidas y bebidas saludables, que contribuyan a la salud y
bienestar de los payaneses y con esta iniciativa poder aplicar a convocatorias de fuentes de

financiacidn que apoyan el emprendimiento nacional y local con capital semilla.
1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar el tamafio de la demanda a través de las caracteristicas del target.
e Conocer la percepcion del mercado a la oferta de comida saludable.

e Analizar el comportamiento del sector de alimentos a nivel local y nacional.
e Definir la proyeccion de la demanda en los primeros 5 afios.

e Definir la propuesta de valor y el modelo de Negocio de Fitcook.

e Definir estrategias de promocidn, precios y distribucion que potencien los esfuerzos de

marketing e incentiven las ventas de la empresa



Identificar un tipo de sociedad que permita la representacion de cada uno de los empleados

de la organizacion.

Desarrollar una estructura organizativa idénea y que permita la participacion activa de cada

una de las personas que la componen.

Estudiar la normatividad y legislacién vigente para la creacién de empresas en el sector

alimentos
Determinar los niveles de produccion por producto para los primeros 5 afios.

Evaluar el desempefio financiero teniendo como base los estados financieros proyectados,

las tasas de evaluaciona la TIR y el VPN



2 MODULO DE MERCADOS

2.1 ANALISIS DEL SECTOR

La industria alimentaria es la encargada de transformar los productos procedentes del
sector agropecuario, es decir, de la agricultura y la ganaderia. En tiempos pasados, en que la
industria alimentaria no dependia de las demandas del consumidor, los agricultores cultivaban sus
tierras y criaban ganado obteniendo buenos rendimientos econdmicos por esa actividad, ademéas

de producir lo suficiente para satisfacer las necesidades familiares propias. 3

En la actualidad, el consumo de alimentos depende de lo que otros cultiven y procesen, lo
que ha dado lugar al desarrollo de una de las industrias mas importantes del mundo: la industria
alimentaria. No obstante, la exigencia del consumidor obliga a competir a los minoristas para
ofrecer una amplia variedad de productos y precios més atractivos, lo que se traduce en una
demanda mas especifica de calidad y cantidad hacia los fabricantes e industrias transformadoras,
las cuales también compiten a su vez, reclamando a los agricultores aquellas materias primas que

cumplan con los deseos del mercado.

La industria alimentaria tiende a evolucionar hacia una mayor concentracion y
tecnificacion. Se inclina de forma creciente por productos mas elaborados, con oferta orientada a
las comidas preparadas y precocinados. Esta tendencia viene dada por la mayor calidad de vida y
creciente prosperidad de los habitantes de paises desarrollados, los cuales dedican menor cantidad
de ingresos a la adquisicidn de alimentos crudos o no elaborados. Aungue existe una gran cantidad

de alimentos que pueden ser consumidos crudos, como por ejemplo la fruta, la mayoria requiere

3 Desde sus inicios a principios del siglo XIX, esta industria evoluciond hasta alcanzar una gran diversidad y
complejidad. Asi, por ejemplo, la industria conservera se desarrolld a partir de los descubrimientos que Louis Pasteur
realizd sobre los procesos de esterilizacion, evolucionando hasta la actualidad con la aparicién de nuevas técnicas,
como los cierres al vacio, la deshidratacion y la congelacion.
(http://www.colombiamania.com/industria/alimenticia.htm, 2017)
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un procesamiento que le permita mas seguridad y mayor tiempo de conservacion, ademas de

apetecible al paladar.

Aunque exista una gran diversidad de industrias alimentarias los procesos de fabricacion
pueden clasificarse en seis diferentes: manipulacion de los alimentos, almacenamiento de los
mismos y de las materias primas, la extraccion de sus propiedades, la elaboracion hasta un
producto final, el envasado y la conservacion de los alimentos. Este Gltimo es todo lo relacionado
a la transformacioén inicial del alimento crudo para la obtencion de otro producto distinto y

transformado, generalmente mas adecuado para su ingesta.

En el “Informe desempefio del sector de alimentos y bebidas 2012-2014” realizado por la
superintendencia de sociedades se pude conocer un poco el comportamiento de este sector de
manera general en un periodo de tiempo no muy lejano. EL PIB del sector alimentos y bebidas en
estos cuatro afos registrd un crecimiento moderado promedio de 2,4%, pasando de 12,5 billones
de pesos en el afio 2011 a 13,4 billones de pesos en el afio 2014, tal y como se observa en la

siguiente gréafica.
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Fuente: DANE. El PIB de alimentos y bebidas esta reportado en precios constantes y serie desestacionalizada. Pr:
Cifras preliminares; P: Cifras provisionales

Figura 1. Variacion Porcentual Anual del PIB



Este mismo informe muestra el crecimiento del sector de acuerdo a grupos especiales para
el afio 2014, el mayor crecimiento se registré en el grupo de ingenios, refinerias de azlcar y
trapiches con una variacion del 29,13% en 2013 frente al afio anterior, tal como se observa en la
siguiente tabla:

Tabla 1. PIB de grupos del sector alimentos y bebidas (miles de millones de pesos)

GRUPO 2011 2012 2013P  2014Pr

Produccién, transformacion y conservacion de carne

y pescado $1.279| $1.331| $1.321| $1.351

Elaboracién de aceites, grasas animales y vegetales,

cacao, chocolate ... $2449| $2.471| $2.553| $2.634

Elaboracién de productos lacteos $984 $996| $1.029| $1.070

Elaboracién de productos de molineria, alimentos

preparados para animales ... $3.235| $3.183| $3.111| $3.237

Fuente: DANE Informe desempefio del sector de alimentos y bebidas 2011-2015

En definitiva, este informe refleja que el periodo 2011-2015 se caracterizo por un excelente
desempefio de la industria alimenticia y de bebidas en Colombia. En efecto, durante este periodo
el sector crecio al 3.2% real anual, por encima del promedio de la industria (1.5% anual),
impulsado por la fortaleza del consumidor, la innovacién de productos y la apertura de nuevos
mercados, Sin embargo, han comenzado a aparecer sefiales de moderacién en la dindmica del

sector de cara al cierre de 2016 y 2017.*

4 Para el efecto, el informe utiliza una muestra de entidades con diferente naturaleza juridica, que incluye
sociedades, sucursales de sociedades extranjeras y cooperativas, clasificadas con el cddigo CIIU D15 para la
actividad de elaboracién de productos alimenticios y bebidas.



Lo anterior son cifras del sector de manera macro, ahora bien, dentro de este amplio sector
nos interesa saber lo relacionado a los alimentos preparados y saludables.

A pesar de que no se cuenta con cifras y estudios muy exactos dentro de este grupo
especifico, durante los ultimos 5 afios el sector se ha volcado significativamente a la introduccion
de nuevos productos bajos en calorias, light, fitness, organicos entre otros, debido a la creciente

tendencia a lo saludable.

En Colombia el consumo de estos productos va en aumento. De acuerdo a Fedeorganico,
en el pais, de méas de 5 millones de hectéreas cultivadas, unas 53 mil (el 1%) son certificadas como

organicas.

Al igual que se calcula que el sector de los alimentos libres de grasas, azlicares y demas,
mueve alrededor del 20% del consumo de alimentos en el pais y crece cerca del 10% anual,
justificando que los compradores quieren encontrar caracteristicas cada vez mas diferenciadas, por
ejemplo, que contengan algunas funcionalidades o atributos, que se puedan ligar a salud o mayor

bienestar como menos sodio, azlcar o gluten.

2.2 ANALISIS DE MERCADO

Anteriormente el mercado de comida saludable en Colombia no contaba con el potencial
que tiene hoy en dia, si se habla de hace 5 afios eran muy pocos los osados empresarios 0 duefios

de negocios que se animaban a incluir en sus mends comidas o productos saludables.

En laactualidad en Colombia cada vez es mas frecuente encontrar un restaurante que ofrece
alimentos organicos y saludables como alternativa a los platos a base de ingredientes procesados.
Esto ha dado paso a que grandes empresas de este sector lleguen al pais, como es el caso del gigante
canadiense de la comida saludable “Freshii” que en junio de 2013 llego a el pais, y al dia de hoy
estd en varias ciudades como Barranquilla, Medellin, Bogota, Bucaramanga, Cali y Pereira. El
resultado ha sido hasta el dia de hoy nueve franquicias en restaurantes de la marca de alto nivel

que continda en expansion.
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Por otra parte, no solo multinacionales del nivel de Freshii, ven en el mercado colombiano
una oportunidad de negocio, chefs independientes como Juan Diego Vanegas, fundador de Fitness
Food Solutions empezaron haciendo domicilios en la capital del pais anunciando sus platos por
redes sociales como Instagram y, han aprovechado que los menus de este tipo han tenido gran
acogida, hoy su organizacién cuenta con mas de 50 empleos directos.

En diferentes ciudades del Pais existen referentes en la cocina saludable con modelos de
negocios tipo delivery, lo que quiere decir que funcionan en su mayoria sin punto de venta directo
y su distribucion se hace mayormente a través de mensajeria instantanea y redes sociales y se
entrega a domicilio, como es el caso de la empresa “Déjeme sano” en Bogota y “Aware” en
Medellin especialmente esta Gltima con gran reconocimiento en el mercado Fitness. Las opciones
de alimentacion de estas empresas apuntan directamente al concepto real de un plato saludable,
teniendo en cuenta los valores nutricionales de los platos y el aporte calérico y cantidad de

macronutrientes que estos llevan.

Por el lado de la demanda de este tipo de alimentos, se recolectaron varios datos
encontrados de diferentes fuentes de estudios en Colombia y América latina de afios no muy
lejanos (2012-2014), que reflejan el comportamiento en general de los colombianos en sus habitos
alimenticios y permiten estimar aproximadamente la demanda creciente de este tipo de comidas a

nivel nacional.

Segun el méas reciente Estudio Global de Nielsen sobre Salud y Percepciones de
Ingredientes, los colombianos estan atreviéndose a consumir productos cada vez mas saludables,
por ejemplo, 35% de las personas estan dispuestas a pagar mas por los alimentos y bebidas sanas
y que no contengan ciertos ingredientes. el 50% de los colombianos afirma seguir una dieta
especial que los limita o restringe de comida o ingredientes especificos, el 39% de los encuestados
evita la grasa, el 35% trata de consumir menos azucar, el 20% lacteos o lactosa y el 18%

carbohidratos.®

5 La Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Sentimiento de Ingredientes, se realizé del 1 al 23 de marzo de 2016y
fueron encuestados usuarios de Internet en 63 paises, mientras que la Encuesta Global de Nielsen de Comidas Fuera
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Al igual que el 70% de las personas prefieren productos totalmente naturales y 50% elige

en el supermercado alimentos organicos.

Por otra parte, un estudio sobre obesidad en América Latina hecho por la red la WIN en
Argentina, Brasil, Canad4, Colombia, Ecuador, Estados Unidos, México, Panamd y Perd, el 69%
de los colombianos cree que debe cambiar sus habitos alimenticios.

En el mismo estudio el 40% del total afirmé hacer ejercicio fisico regularmente al menos
dos veces a la semana, mientras que un 33% no hace y un 21% lo practica menos de una vez por
semana. (en Colombia se entrevistaron un total de 1502 personas, de las cuales 515 fueron hombres
y 978 mujeres. Todas ellas ubicadas en diferentes zonas del pais)

A pesar de ser cifras de afios pasados y para el pais en general, sirven de referente en el

caso local.

2.2.1 Mercado Objetivo

Conociendo la notable tendencia a lo saludable ya mencionada, a nivel global y nacional,
se puede ver que dentro de este mercado hay algunos factores en comun que predominan; como el
cuidado personal, de la salud y la practica de ejercicio y que caracterizan a quienes tienen
preferencia por una alimentacion mas acorde a sus requerimientos nutricionales. En ultimas es a
este segmento de personas que van a un gimnasio o practican un deporte a quien interesa llegar

con la oferta alimenticia.

Si bien en Colombia no hay una cultura predominante al ejercicio fisico y a lo saludable,
en comparacion a otros lugares del mundo; hay buenas cifras que respaldan el cambio significativo

que se esta viendo.

de Casa, fue conducida del 10 de agosto al 4 de septiembre de 2015 y encuesto a consumidores de 61 paises. Ambas
encuestas recaudaron mas de 30,000 encuestados en linea a través de Asia Pacifico, Europa, América Latina, Medio
Oriente, Africa y América del Norte
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Para segmentar el mercado, se tomaron variables primeramente cuantitativas como la edad
y el nivel socio econémico, definiendo el mercado meta de esta manera “Hombres y mujeres de

edades entre los 20 y 55 afios, con capacidad econdmica (estratos 4,5 y 6)”;

Fueron necesarias diferentes fuentes de informacidn para obtener cifras mas reales de la

poblacién en relacidn a las variables.

Primeramente, se debe conocer la densidad poblacidnaria en la ciudad, segun las variables
demogréficas. EI DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) cuenta con un
Visor de poblacién, basado en proyecciones seguin el Censo del 2005. Esta herramienta permite
visualizar por edades la cantidad aproximada de personas que hay en la ciudad, en el afio que se
desee conocer.

El visor de poblacion suministrado por el DANE facilita conocer el nimero de personas de

edades entre los 20 y 55 afios en la ciudad de Popayan.

Tabla 2. Proyeccion poblacion Popayan por edades y sexo.

Ao 2017 2018 2019 2020
Total 153.091 154,532 155.789 156.880
Hombres 74.965 75.871 76.692 77.426
Mujeres 78.126 78.661 79.007 79.454

Fuente: Visor certificado de la poblacion segun ciudad, edad y sexo

La siguiente tabla, proporcionada en afios pasados por una fuente de planeacion de la
alcaldia, nos da un estimado historico de porcentajes de la poblacion por estratos en Popayan y se

us6 como referente para delimitar mas el mercado de estratos altos.
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Tabla 3. Estratificacion Popayan

NUMERO ESTRATO | TIPO DE ESTRATO | PORCENTAJE
1 Bajo - Bajo 19.41%
2 Bajo 34.46%
3 Medio - Bajo 36.14%
4 Medio 6.02%
5 Medio - Alto 3.49%
6 Alto 1.48%

Fuente: Archivo de manzanas residenciales de la ciudad del Popaydn —
Of. Planeacion, alcaldia municipal 2009

Segun el estimado anterior, un 10,99% de la poblacion en Popayan pertenece a estratos 4,5
y 6. Uniendo las primeras cifras de edades con las de estratos (153.091 * 10,99%) nos da un total

de 16.826 personas de edades entre los 20 y 55 afios y de estratos altos.

La otra parte de la segmentacion va relacionada a estilos de vida, en este caso, nos interesan
las personas con habitos de vida saludables, que van a un gimnasio, que practican algin deporte o
simplemente tienen preferencia por una alimentacion sana. Al ser informacién no muy especifica
ni precisa, que logre abarcar las caracteristicas que se necesitan para el efecto del estudio, mediante
el analisis de algunas cifras ya mencionadas anteriormente dentro de la descripcion de la demanda
se determind que por ser Popayan un mercado de tamafio muy pequefio y tener una cultura muy
tradicional en términos gastrondmicos y en habitos alimenticios, se estima que este posible publico
objetivo se reduzca considerablemente a un 35%, que en otros términos serian esas personas que
probablemente tienen habitos de vida saludables mas saludables que el resto. Aun asi, este
porcentaje sigue siendo un estimado al igual que el nUmero de personas de la segmentacion

demogréfica.

Tomandose como base el 35% de las personas de edades entre los 20-55 afios, de estratos
altos, nos daria un total de poblacién objetivo de 5.880 personas para nuestra segmentacion
“Hombres y mujeres de edades entre los 20 y 55 afios, con capacidad econdmica (estratos 4,5 y 6)

y con habitos o estilos de vida saludables en la ciudad de Popayan”.
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2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

A nivel local la oferta de menus o platos preparados saludables, es verdaderamente poca,
si se tiene en cuenta que la demanda de estos alimentos va en aumento. Aunque haya una gran
variedad de restaurantes que incluyen en su oferta, platos con ingredientes organicos, vegetarianos
0 con presentaciones sanas, no son establecimientos especializados en este tipo de comidas o se

dirigen a segmentos de mercados diferentes.

Para efectos del estudio se determinaron U(nicamente 3 establecimientos como
competencia, que son los que hasta el momento ofertan productos saludables ensaladas, comida
rapida saludable y batidos. Entre estos negocios estan “Green Food & Company”, Boquitezo y “la
deliciosa” los cuales se toman como referencia ya que son los que tienen la oferta mas similar a la

del presente proyecto y ademas abarcan parte del publico al que se quiere llegar.

La siguiente tabla muestra un comparativo entre la competencia directa percibida en la
ciudad teniendo en cuenta, variables como: la localizacidén, Productos y servicios, precios y
logistica de distribucion.
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Localizacion

Tabla 4. Andlisis Competencia

Popayan Barrio Antonio

Narifio

Popayéan Barrio
Champagnat

Popayan, centro
histdrico

Productos y servicios

Ensaladas, Wraps y

Ensaladas, rollitos y

Ensaladas, Creps y

23.000 Pesos

Sandwiches y Wraps:
10.000-20.000pesos

(atributos) sandwiches , con sandwiches, sandwiches
ingredientes saludables, | boquitezos
bajos en calorias, sin
salsas ni condimentos.

Precios Ensaladas: 14.000- Boquitezos: 5.500- | Sandwiches: 9.000-

7.500

Ensaladas 6.500-
8.500

Rollitos: 4.500-
7.500

12.000
Creps: 5.000-8.000

Ensaladas:8.000-
12.000

Logistica de distribucion

Punto de venta directo y

domicilios

Punto de venta

directo y domicilios

Punto de venta

directo y domicilios

Posicionamiento

reconocimiento

y

Es el Unico negocio a
nivel local reconocido en
el tema saludable, ,lleva
aproximadamente 4
afos en la ciudad y
cuenta con un amplio

ndmero de clientes

Es un modelo de

franquicia
proveniente del
valle, con

reconocimiento en
el tema de comidas
y por sus bajos

precios.

Es un establecimiento
nuevo, no tiene gran
reconocimiento, pero
si se caracteriza por la
calidad y sabor de sus

productos.




2.4 ESTRATEGIAS DE MERCADO
2.4.1 Concepto del producto o servicio

Este tipo de comidas se traducen en productos de consumo directo ya que se preparan y se
entregan en el mismo dia, no tienen proceso de empaquetamiento, conservacion o congelacion,
solo se transforman las materias primas en su mayoria mediante coccidn y otras como en caso de

algunas verduras o frutas se sirven crudas.

De manera general la oferta de productos, consiste en diferentes opciones de comidas
saludables que se preparan en su mayoria el mismo dia y se entrega a domicilio en la ciudad de
Popayan, estas comidas van, desde dos tipos de menU especializados y nutricionalmente, a
diferentes tipos de comidas rapidas fitness, como sandwiches, wraps, rollitos, incluyendo también
variedad de ensaladas y batidos de frutas, verduras o proteicos. Toda esta oferta con ingredientes
de alto impacto nutricional preferiblemente organicos, bajos en grasas saturadas, azucares

refinadas, sodio y lactosa.

Los dos ments especializados que tienen como nombre “Menu Fit” y “Menu Beast” varian
cada dia, de manera que los clientes puedan escoger entre dos opciones diferentes de cada uno y
optar también por amar el plato de acuerdo a sus preferencias y restricciones nutricionales, estos
dos tienen caracteristicas unicas, que los hacen ideales para personas que tienen objetivos estéticos
y de salud, como bajar de peso o aumentar musculatura; siendo uno de estos un mend mas
balanceado (el “Fit”) con menor aporte calorico que podran comer a cualquier momento del dia
y el otro un poco mas cargado de carbohidratos y proteinas (el “Beast”), haciéndolo ideal para el

grupo de personas que van a un gimnasio y desean construir mayor masa muscular.

Las otras opciones igualmente son de alto valor nutricional gracias a sus ingredientes y se
muestran como productos sustitutos saludables a diferentes tipos de comida rapida, chatarra o
mecato que consumen la mayoria de personas en el transcurso de su dia, como es el caso de los
sandwiches que su pan es elaborado con harinas integrales y sin salsas, pasa lo mismo con los
rollitos y los Wraps. Los batidos en especial, buscan también brindar ademas de los insumos
basicos como la fruta y la verdura, adiciones de suplementacién deportiva como son proteinas

limpias en polvo (Whey Protein o Isolate), aminoacidos y algunas vitaminas 0 macronutrientes

18



adicionales, de manera que algunos de estos batidos puedan practicamente remplazar una de las
comidas del dia gracias a su aporte nutricional.

Las personas tendran acceso a esta oferta de comidas por medio de una Aplicacién movil
0 a través de mensajeria instantanea o redes sociales, donde podran programar sus comidas de

manera saludable y estas se entregardn en la hora y lugar pactado con el cliente.
NOTA: Se pondra como anexo alguna de las diferentes opciones de comida o menu

completo con sus variaciones al final del documento.

Empaque: Como empresa queremos ser promotores del cuidado ambiental y de buenas
practicas de reciclaje. Por eso los respectivos empaques a utilizar dependiendo del producto seran
en su mayoria portacomida de plastico termoformado 100% reciclable y otros en empaque de papel
(material biodegradable). Todos también contaran con una bolsa adicional de papel cuya
dimension varia dependiendo del producto. Los empaques se especifican mejor para cada producto

de la siguiente manera:
- Menus Fit y Beast: Contenedor Ovalado 2/Divisiones 23.5cm x 14.5 cm cubitaje 2.87

- Ensaladas: Contenedor Ovalado 23.5cm x 14.5 ¢cm sin divisiones. cubitaje 2.30

- Comidas rapidas Fit: En su mayoria irdn empacadas con papel y bolsas de papel con logo

de la empresa.

- Batidos: Envase de carton 12 o0z con tapa.

2.4.2 Estrategias de Distribucién

En términos generales, las decisiones a tomar respecto al canal de distribucién se pueden

agrupar en tres: la estructura, el disefio y la gestion del canal. ©

5 El canal de distribucién representa cada una de las etapas que componen el recorrido del producto desde el
fabricante hasta el consumidor final. En otras palabras, el canal de distribucion esta constituido por todo aquel
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En el caso de este proyecto se tomo la decision de la estructura de distribucién de manera
estratégica ya que el modelo de negocio de Fitcook originalmente se pensé como un restaurante
de comida saludable con punto de venta y con presencia de los productos en algunos gimnasios de
la ciudad; pero evaluando los costes de arrendamiento de Local, adecuaciones locativas, pago de
servicios publicos, mayor contratacién de personal al igual que la falta de control sobre los
productos en caso de llegar a haber intermediarios; se decidié que para dar a conocer la empresa
al mercado era mejor hacerlo con una estructura de Canal ultracorto (nivel 1): lo que quiere decir

que no existe intermediario alguno, y el producto se dirige desde el fabricante al consumidor final.

El Gnico canal de distribucion seré directo de la empresa al cliente por medio de entrega a
domicilio de su pedido, que previamente acordaron por la aplicacion mévil o mensajeria
instantanea. El pedido se acordard previamente con el cliente a través de estas plataformas y

posterior a eso, se realiza la entrega directa de los productos.

Bajo esta estructura no se hace necesario el disefio del canal ni la gestion del mismo por

tratarse de un esquema directo.

Inicialmente debido al modelo de negocio planteado funcionara bajo este esquema de
distribucidn, sin embargo, en un mediano plazo (2 afios aproximadamente) cuando se cuente con
una estructura de capital mucho mayor se quiere aplicar una estrategia mas completa teniendo
diferentes puntos de venta en la ciudad y la presencia de algunos de los productos en los gimnasios

de mayor afluencia.
2.4.3 Estrategias de Precio

El comer saludable normalmente no es un tema de economia ya que Siempre a mayor
calidad y exclusividad de los alimentos, se incrementa el precio de estos y la mayoria de empresas

que estan dentro de este mercado lo saben.

conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacién del producto elaborado hasta llegar a manos del
consumidor o usuario. (Monferrer. F. de marketing)
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A pesar de que hay poca competencia a nivel local y que tampoco hablamos de economias
de escala ni grandes competidores; el precio si podria llegar hacer un factor diferencial en Popayan,
pero mas por el entorno microeconémico y cultural que lo rodea, ya que generalmente los costos
de las comidas son bajos en esta region (a excepcion de algunos pocos establecimientos) y existe

una arraigada costumbre payanesa al bien llamado corrientazo.

Por eso es necesario conocer por que dentro del marketing la estrategia de precio es tan

importante y que implica una buena fijacion de los precios.

Para definir una estrategia de precios acorde al mercado y a los objetivos de la empresa fue
necesario definir, primero el método de fijacion de precio que mas beneficiara en un inicio a la
empresa, pero que igualmente la hiciera competitiva en el mercado y segundo ya pasar a determinar

la estrategia méas adecuada de precios para los primeros afios de la empresa en el mercado.

2.4.3.1 Meétodo de Fijacion de precio

Segtn Diego Monferrer Tirado, en su libro Fundamentos de marketing “El precio que una
empresa fija puede estar entre un nivel demasiado bajo, que no produce beneficios, o un nivel
demasiado alto, que no genera demanda. Los costes de un producto determinan su precio por el
limite inferior y las percepciones del consumidor del valor del producto determinan el precio
méaximo. Mas aln, para encontrar el precio mas adecuado entre estos dos extremos, la empresa
debe tener en cuenta los precios fijados por la competencia. En este sentido, las empresas fijan los
precios de sus productos escogiendo una técnica de fijacion de precios que enfatice uno de estos

tres factores: los costes, el valor percibido y los precios de la competencia.”

Teniendo claro lo anterior, Monferrer afirma que hay tres métodos mas comunes para la
fijacion de precios, que son:
= Métodos basados en el coste
= Métodos basados en el valor percibido

= Meétodos basados en la competencia
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La siguiente figura explica con mayor claridad lo expresado por el autor:

Precio bajo

No es posible
obtener
beneficios
a este precio

Precios de
los
competidores

Valor
percibido

Costes

Precio alto

No existe
demanda
a este precio

¥

\ |

De acuerdo a la literatura mencionada y a los objetivos estratégicos de marketing de la
empresa, se determind que el método mas adecuado de fijacion de precios en este caso seria en
base al costo, sin embargo, con una fuerte influencia de los otros dos, ya que se tomé como
referente los precios que manejan algunos restaurantes a nivel nacional en productos similares y
sustitutos y por otro lado el resultado de la investigacion de mercados nos da un referente de lo

que los clientes estarian dispuestos a pagar por los productos, sabiendo que el valor percibido por

Figura 2. Métodos de fijacion de precio.

el consumidor marcara el limite superior del precio del producto. ’

Dentro de este método en base al costo, dos son las modalidades mas utilizadas: el método
del coste méas margen y el método del beneficio objetivo. Donde el primero supone afiadir un

margen de beneficio al coste total unitario del producto y el segundo supone fijar el precio que

permita obtener un beneficio o volumen de ventas dado.

7 Los métodos en base al costo, se centran en los datos de los costos que posee la empresa para la fijacion de los
niveles de precios finales de los productos. En este sentido, se consideran los métodos mas objetivos y justos,
aunque también son criticados porque suponen adoptar una visiéon demasiado estrecha del concepto de producto
en si mismo, en la que no se tienen en cuenta aspectos adicionales que puedan aportar un valor superior al

producto. (Monferrer. F. de marketing)
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Por cuestion del simulador financiero Excel de fondo emprender y de obtener valores mas
reales y aproximados se determind que entre estas dos modalidades, el método de fijacion méas
conveniente es en base al coste + margen, que se explica mediante un ejemplo en la siguiente

figura.

Método del coste mas margen

Supone afiadir un margen de beneficio al coste total unitario del producto

Coste variable unitario ........... I5€/d..............CVU
Costesfijos .......ooovvviiinininnnns 1000 €...............CF
Produccion planificada ............ 500 uds..............PP

Coste Total Unitario (CTU) = CYU + (CF/PP)
CTU = |5+ (1000 / 500) = 17 €
Precio de Venta (PVY) = CTU + Margen sobre el coste
Si se trabaja con un 25% de margen el precio seri:
PV =17x(l +025) =2125€

Figura 3. Método del coste mas margen

El margen de beneficio o de utilidad no se definié de manera estandarizada para todos los
productos, si no también tomando como base el valor percibido que nos proporciond la
investigacion de mercado y los referentes de algunos productos similares del mercado, de manera
que este margen sea razonable y a la vez rentable para la empresa. Los margenes de los 5 productos

van desde un 15% a un 36 % aproximadamente como se ve en la tabla



Tabla 5. Costos y precios por producto

Menu Beast 17.000 10.532,03 3.057,72 13.590 25%
Menu FIT 15.000 9.926,95 2.697,99 12.625 18,8%
Comida rapida Fit 10.000 6.904,03 1.798,66 8.703 15%
Ensaladas 12.000 6.673,88 2.158,39 8.832 35,9%
Batidos (Proteicos) 6.000 3.815,00 1.079,19 4.894 22,6%

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

El costéo de cada producto, se realiz6 en base a unos costos unitarios variables y unos
costos unitarios fijos de los cuales mas adelante se entrara en detalle, de manera que se pueda
determinar el punto de equilibrio, donde el precio de venta del producto cubra al menos, el costo

de producir una unidad, al igual que se puede conocer la rentabilidad porcentual de cada uno.

La fijacién del precio como se pudo ver, se efectu6 por método de costeo, pero con
influencia de la posible demanda de los productos, ya que como se dijo se tuvo en cuenta el valor
percibido por los clientes; es por esto que la estrategia de los precios difiere un poco del método

de fijacion ya que no va orientada al coste, si no que va orientada a la demanda.

Kerin Hartley en su libro “Marketing” hace referencia a este tipo de estrategias afirmando
que: “En las estrategias orientadas a la demanda se ponderan los factores que estan detras de los
gustos y las preferencias esperados de los consumidores en mayor grado que otros, como costos,

utilidad y competencia, en la seleccion de un nivel de precio”.

Y dentro de este tipo de estrategia se encuentra una en particular y que se adoptd como
“Estrategia de precio” especialmente para el primer afio de operacion y es la estrategia de

prestigio.

Los consumidores suelen usar el precio como medida de la calidad o del prestigio de un
bien dado, de modo que la demanda de este podria decaer si su precio se reduce mas alla de cierto
punto. El uso de precios de prestigio consiste en establecer precios altos, de modo que los
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consumidores conscientes de la calidad o del estatus se sientan atraidos por el producto y lo
compren (K. Hartley. Marketing, p.359)

Lo que refiere, que el precio directamente represente junto con los deméas esfuerzos de
marketing, la calidad de los productos a ofrecer, no se entrara al mercado con una estrategia de
penetracion y precios bajos ya que no queremos dar una imagen de mala calidad de los productos.

Con esta estrategia lo que se quiere es que los clientes perciban nuestros productos como
exclusivos y de calidad y que la demanda sea igual o0 mejor que entrando con precios muy bajos y
arriesgando el margen de utilidad.

Las razones por las que se consider0 esta estrategia son porque en primer lugar el mercado
de este tipo de comidas esta poco explotado, hay baja competencia y no existen monopolios ni
economias a escala temporalmente, al igual que las empresas 0 negocios que entren al mercado no

encontraran altas barreras de precios ni se enfrentaran a guerras de precios en corto plazo.

Sin embargo, si llegara a entrar al mercado un competidor fuerte 0 muchos competidores a
la vez, con una oferta similar y menores precios, la estrategia se enfocara principalmente en
mejorar cada dia el servicio y fidelizar la mayor cantidad de clientes posibles durante el tiempo
que seamos pioneros en la ciudad. También juega un papel importante los aliados estratégicos
tanto en el tema de una futura distribucién de nuestros productos o de proveeduria, enfocAndonos
en minimarkets, placita campesina, pequefios agricultores, tiendas de abastos, entre otros, que

permitan sostener calidad y precios en el tiempo.

2.4.4 Estrategias de Promocion

- Participacion en eventos: Dado que se quiere llegar a ser un referente en el tema Fitness
en la region y apoyar el deporte y el cuidado de la salud, es indispensable la incursion en eventos

promocionales en este mercado, tanto en temas deportivos, nutricionales como comerciales.

Las estrategias de promocion entonces ira fuertemente direccionada a la participacion en
eventos que hagan visible a la empresa en este mercado Fitness y que permitan obtener alianzas

estratégicas y relaciones publicas que le aporten valor comercial a la empresa.
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- Clientes especiales: se daré un trato especial a instructores de gimnasios y entrenadores
personalizados, que se consideraran clientes especiales, de manera que se les dara tarifas
preferenciales en nuestros productos o dado el caso se les obsequiaran, pero estimando un monto

maximo a cambio de que estos nos den su recomendacion a sus clientes o los del gimnasio.

2.4.5 Estrategias de Comunicacion

El principal canal de comunicacion seré el internet o el marketing digital, respaldado en el
creciente uso de Smartphone y el apoyo que dan las redes sociales, la mensajeria instantanea y el

correo electronico.

La estrategia sera fuertemente enfocada a la atraccion de clientes por medio de las redes
sociales, teniendo una buena presencia en redes como Instagram y Facebook, subiendo contenido
de calidad en imagen y video, de las comidas y de los eventos y promociones semanales. También

se destinara una parte del presupuesto hacer anuncios pagos en estas redes.

De igual manera dentro de los esfuerzos en comunicacion se tendran en cuenta algunas
formas tradicionales de publicidad como los afiches informativos, los pendones, brochure o cartas

de los productos y tarjetas de presentacion.

La justificacion de cada una de las formas de publicidad a usar, se observa en la siguiente
tabla.
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Tabla 6. Publicidad

Tarjetas de presentacién de la Impreso Necesarias para que el cliente conozca la
empresa, sus productos y empresa, sus productos y servicios, cada
servicios tarjeta tendrd un cédigo QR que escaneado

en con el celular los llevara directamente a la
aplicacion o chat de mensajeria.

Afiches informativos Impreso Necesarios para que el cliente conozca la
empresa y sus productos en diferentes
escenarios

Redes sociales. Digital El marketing a través de redes sociales hoy

en dia es muy efectivo en términos de
retorno sobre la inversién, permite
segmentar a quien se quiere llegar y medir
los resultados.

Videos informativos Digital Se usaran videos informativos e interactivos
de 1 a 3 min, acerca de los productos y los
eventos a realizar durante cada mes por
redes sociales,.

Aviso externo de la empresa Impreso Se realizara un aviso con medidas de 1.50
metros de largo x 1 metros para
reconocimiento visual de la locacién de la
empresa, presentacion de la imagen
corporativa al publico.

Penddn publicitario Impreso Presentacién empresa y productos para la
participacién en eventos.
Brochure o carta ImpresoY | Necesarios para que el cliente y socios
digital estratégicos conozcan la empresa y sus
productos

2.4.6 Estrategias de Servicio

Este emprendimiento tiene como pilar el poder apalancarse en el uso de TICS (Tecnologias
de informacién y comunicacion) para brindar un buen servicio, por lo tanto, se disefiara una
Aplicacion movil que podran descargar los clientes en sus celulares ya sea IPhone o Android,
donde encontraran todos los platos y comidas disponibles, ahi mismo tendran la opcion de realizar

su pedido o inclusive también programar sus comidas del dia y hasta de la semana de manera
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saludable. Posterior a la compra los clientes puedan calificar el grado de satisfaccion de los

productos y del servicio prestado.

2.4.7 Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo

Tabla 7. Presupuesto Mercadeo

DESCRIPCION U\I\II'IA"II'_AC‘)RRIO PACI;A‘AI‘\IJII\IIDQEIO VALOR TOTAL

Tarjetas de presentacién x 1.000 100.000 6 600.000
Participacion en eventos 300.000 3 900.000
Clientes especiales (valor mes) 200.000 10 2'000.000
Afiches informativos 6.000 30 180.000
Redes sociales 100.000 10 1.000.000
Aviso externo de la empresa 120.000 1 120.000
Penddn publicitario 150.000 2 300.000
Brochure 5.000 20 100.000
Videos informativos 100.000 5 500.000
VALOR TOTAL ANUAL $5’700.000

Fuente: Elaboracion propia

25 PROYECCION DE VENTAS

La proyeccion de ventas para efectos de Fondo emprender y otros tipos de proyectos
generalmente se hace para periodos no mayores a 5 afios, ya que en horizontes de tiempo mas largo
no se puede tener certeza del comportamiento del mercado y de algunos indicadores financieros
que afectan proporcionalmente las ventas como es el caso del IVA, la inflacion y el indice de

actualizacidon monetaria.



El periodo entonces que se tomara para la proyeccion inicia, como afio 0 en el 2018 y
finalizara en 2023 como afio 5. Es importante igualmente tener en cuenta en el afio 1, el nimero
de meses muertos 0 de “no operacion” que en este caso serian dos meses, después de recibir la

capital semilla o conseguir un inversionista.

El método de proyeccién mas comun y que se usa en este caso en el componente financiero
que facilita fondo emprender, es el lineal, que se define conceptualmente como una técnica de
proyeccion y ajuste de una variable “Y” que generalmente es desconocida, a partir de una variable

conocida “X” que en este caso es el tiempo (variable independiente).

En este proyecto gracias al estudio de mercado se logro conocer un estimado de la demanda
esperada, teniendo en cuenta el mercado objetivo y la participacion en el mercado. De esta manera,

conociendo la demanda en cantidades de cada producto es mucho mas acertado estimar las ventas.

Las siguientes tablas muestran la manera consecutiva como se determiné la demanda de
los productos teniendo en cuenta tantos los resultados de la investigacion de mercados como la
cuota de participacion de mercado que se definid principalmente en funcion de la capacidad

instalada esperada.

La primera es la tabla de relacion del mercado objetivo, (definido anteriormente de acuerdo
a las variables demogréficas y culturales), con los resultados de la investigacion de mercados. Las
columnas porcentaje de aceptacion del producto y consumo per capita son el resultado de las
preguntas 10 y 12 del cuestionario. De acuerdo a estos valores se determina el consumo aparente

anual.

Tabla 8. Consumo aparente anual

Cantidad % de Consumo | Consumo
Productos mercado aceptacion Demanda | per cdpita | aparente

objetivo del producto anual anual
Menu Beast 5.880 57,0% 3.351 105 351.918
Menu FIT 5.880 40,9% 2.404 105 252.516
Comida répida Fit |5.880 21,5% 1.264 105 132.741
Ensaladas 5.880 20,4% 1.199 105 125.949
Batidos 5.880 16,1% 946 105 99.401

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender
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Teniendo la cantidad del mercado objetivo y el consumo per cépita se multiplican estas dos
variables y se obtiene el mercado potencial, que seria 617.400 para todos los productos.
Posteriormente se determina la participacién del mercado potencial en funcién de la capacidad
instalada ya que las formulas predefinidas de las tablas del Excel de fondo emprender permiten
hacer la relacion inmediata del porcentaje de participacion y las unidades diarias a producir de

acuerdo a ese porcentaje.

Tabla 9. Participacion del mercado

Consumo Aparente Participacion Mercado Participacion
Productos P (%) mcdo Potencial (%) mcdo

Total

aparente Total pot.

Menu Beast 351.918 2,53% 617.400 1,70%
Menu FIT 252.517 3,11% 617.400 1,50%
Comida rapida Fit 132.741 5,13% 617.400 1,30%
Ensaladas 125.950 4,99% 617.400 1,20%
Batidos (Proteicos) 99.401 5,27% 617.400 1,00%

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

Sin embargo, en este formato financiero lo que realmente determina las unidades a vender
por producto no es solo la participacién del mercado, si no la relacién que hay entre esta con el
mercado potencial, los meses productivos en el afio (10 meses), los dias de labor en el mes (26
dias) y el incremento porcentual semestral (3%). Todas esta seria de variables juntas dan como
resultado las unidades a producir y vender para el primer afio y en base a esta cantidad y al

incremento porcentual semestral se proyectan las de los siguientes afios.



A continuacion, se muestran dos tablas, la primera hace referencia a los valores estimados
de cantidades vendidas por producto al dia, al mes y al afio, afio y la segunda hace referencia a las
ventas proyectadas por dia, por mes y por afio en total, pero solo tomando el primer afio como

referencia para no hacerlo muy extenso.

Tabla 10. Cantidades vendidas afo 1

. . Unidades Unidades vendidas

Unidades vendidas . o
Productos , vendidas al al afio

al dia o

mes (Afo 1)

Menu Beast 34 890 8.904
Mena FIT 30 786 7.856
Comida rdpida Fit 26 681 6.809
Ensaladas 24 629 6.285
Batidos 20 524 5.238
TOTAL 135 3.509 35.092

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

Tabla 11. Ventas afio 1

Productos Ventas diarias Ventas mes ;/Aef:\(’;als)Aﬁo

Mend Beast $ 582180 |$ 15.136.693 |$ 151.368.000
Mend FIT $ 453255 |$ 11.784.623 |$ 117.840.000
ComidarédpidaFit | $  261.881 |$ 6.808.893 | S 68.080.000
Ensaladas $ 290083 |$ 7542158 |$ 75.432.000
Batidos $  120.868 |$ 3.142.566 | $ 31.428.000
TOTAL VENTAS $ 1708267 |$ 44.414.933 |$ 444.148.000

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

Otra ventaja que da el componente financiero es que, dentro de la Hoja de proyeccion de
ventas en Excel, hace el ajuste de las ventas con el indice de actualizacion monetaria que es 1,05
y el incremento porcentual semestral que es el 3%. Ya ajustados los valores se puede mirar con

mas exactitud la tabla general o resumida de proyeccion de ventas ya incluidos los 5 productos.
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tabla.

De manera general las ventas durante el periodo 2018-2023 se resumen en la siguiente

Tabla 12. Proyeccion ventas

Menu Beast 151.368.000 201.722.850 | 224.709.827 | 250.290.240| 278.819.352
Menu FIT 117.840.000 157.043.250| 174.938.964 | 194.870.030| 217.082.098
Comida répida Fit 68.080.000 90.741.000| 101.099.250| 112.634.480| 125.476.065
Ensaladas 75.432.000 100.522.800| 111.965.490 | 124.736.268 | 138.970.349
Batidos 31.428.000 41.882.400 46.648.980 | 51.963.026| 57.884.541
TOTAL 444.148.000 591.912.300| 659.362.511 | 734.494.044 | 818.232.405

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

2.6 JUSTIFICACION DE LAS VENTAS

Para efectos de fondo emprender al igual que en cualquier otro plan de negocio, las ventas
deben ir justificadas mediante una investigacion de mercado previa o en otros casos para hacerlo
menos engorroso, se hacen estudios de validacion de hipdtesis como con la metodologia lean Star-
up, pero siempre buscando dar cifras acertadas respecto a la demanda del bien o servicio que se

quiere comercializar o producir.

Para la realizacion de este proyecto se optd por hacer una investigacion de mercado corta,
que arrojara datos tanto cualitativos como cuantitativos del mercado meta, de manera que se
validara el mercado, se profundizara en temas de habitos de consumo, se conociera la demanda en
cantidades, se mirara la aceptacion de los productos y precios y por ultimo se conociera la

disposicion de compra.
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2.6.1 Poblacién meta

En la primera parte del modulo de mercados, se habia definido el mercado objetivo que
para efectos de la investigacion son la poblacién meta a la que se quiere llegar, esta poblacion se
delimito de acuerdo a variables cuantitativas y cualitativas como edad, estrato socioeconémico y
habitos saludables.

Seguin esas variables poblacion meta de Fitcook, serian “hombres y mujeres de edades entre
los 20 y 55 afios, con capacidad econdmica (estratos 4,5 y 6) y con habitos o estilos de vida
saludables en la ciudad de Popayan” y cuya cifra de acuerdo a las diferentes fuentes de

informacion, se determiné que eran alrededor de 5.880 personas.
2.6.2 Muestra

El documento de Excel que contiene el componente financiero dado por fondo emprender,
en una de sus pestafias da la opcidn de sacar la muestra con formulas ya pre-establecidas en las

celdas.

Para la determinacion de la muestra representativa se usé como base una poblacion (N)
que en este caso serian las 5.880 del mercado objetivo, una probabilidad de éxito y de fracaso del
50%, un nivel de confianza (Z) de 1,96 y un margen de error del 10 % ya que de otra manera

resultaria muy extensa la investigacion.

De acuerdo al calculo que se muestra a continuacidn se estimo una muestra representativa

para el estudio de 95 personas 0 encuestas.
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ESTIMACION DE LA MUESTRA

n: Tamafio de la muestra. Intervalo de Multiplicador
Z Nivel de Confianza. 1,96 ° confianza % Zal2
N  Tamarfio de la Poblacion.
5.880 99% 2,58
P Probabilidad de éxito/positiva. 50% 95% 1,96
Probabilidad de fracaso/negativa 50%
= 9 0 90% 1,65
E Margende error. 10%
85% 1,44
_ 2xpD x>
n= 22PA ) 80% 1,28
E“*(N-1)+Z"*P*Q
n= 3,8416 * 0,5 * 50% * 5880
1,00% 5879 3,842 50% 50%
n= 5.647

59,75

n= Encuestas

2.6.3 Disefio y aplicacion del cuestionario

Se disefd el cuestionario de manera que pudiera brindar toda la informacion necesaria en
términos de aceptacion de los productos en el mercado, habitos de consumo, frecuencia de compra,

aceptacion de los precios y disposicion de compra.

El cuestionario contiene 15 preguntas numeradas y 4 introductorias informativas y de
contacto (Edad, sexo, correo, direccion), siendo la edad la Unica pregunta paramétrica o
cuantitativa las otras son no paramétricas, especificamente de escala nominal, no contienen
ninguna de las propiedades de los nimeros (orden, distancia, origen). Una pregunta abierta, la
namero 15, once de opcion maltiple (1,3,4,5,7,10,11,12,13,14,) y cuatro preguntas dicotémicas (2,
6,8y9).

En cuanto al marco muestral para la realizacidn de esta investigacion se tuvieron en cuenta
varios gimnasios de la ciudad de Popayan. Por otra parte, también se incluyeron personas del

entorno cercano, contactos de redes sociales entre otros.

Para una mayor claridad en los datos y representatividad de la muestra, se realizd un

muestreo por juicios o interceptado, ya que éste tiene como base el criterio del investigador a la
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hora de elegir al encuestado, cumpliendo de esta manera con las caracteristicas del target, ya que

se considera lo mas representativo de la muestra.

El cuestionario fue aplicado al 50% del total de la muestra de manera interceptada en
gimnasios y en empresas como la alcaldia entre otras. El otro 50% fue realizado de manera digital,
enviando la encuesta a personas y contactos cercanos que cumplieran con las caracteristicas del

target.

La encuesta digital se hizo mediante una plataforma reconocida en internet llamada

WWW.SUrvio.com , cuya version gratis permitir crear encuestas, enviarlas a un buen nimero de

personas y organizar la informacion en graficas y tablas.

A la plataforma también se ingresaron las encuestas realizadas de manera interceptada o

presencial, para facilitar el proceso de anélisis de los resultados.

2.6.4 Resultados generales investigacion de mercados

En esta parte se muestra de manera general los datos mas concluyentes de la investigacion
y una corta argumentacion de las variables a evaluar, pero el analisis de los resultados obtenidos

se encuentra completo en la seccion de ANEXOS

Del total de la muestra (95 personas), se aplicd el cuestionario al 100% de esta, siendo
diligenciado correctamente por la totalidad, gracias a las instrucciones del encuestador (cuando era
interceptada) y a las instrucciones o notas en las encuestas que se respondieron virtualmente. Lo

anterior quiere decir, que no hubo cuestionarios mal diligenciados.

La plataforma mediante la cual se obtuvieron los resultados es la misma por donde se cre6

la encuesta virtual y de la que se hablé anteriormente www.survio.com ,esta proporciona en la

mayoria de las preguntas, graficas y tablas muy utiles, las cuales se descargaron como “imagenes”
y se incluyeron en el analisis. En algunas preguntas para mayor claridad se opt6 por hacer las

tablas manuales en Excel y crear por la misma herramienta los gréaficos.
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El andlisis se dividio principalmente de acuerdo a las variables que hacen referencia como
lo son hébitos de consumo, percepcion del cliente a la oferta actual, aceptacion de productos,
aceptacion de precios, frecuencia de compra y disposicion de compra; se incluyeron también unas
preguntas informativas iniciales y dos finales de opinion y recomendacion. Cada pregunta se
analiz6 uni-variadamente lo que quiere decir que no hubo cruce de dos 0 mas variables, ya que no

fue necesario un analisis bi-variado de datos para los efectos del estudio.

Después de la argumentacion de cada pregunta se anexara la tabla de respuestas y un
grafico explicativo generalmente de torta (excepcion de tres preguntas en las que se cambia el
grafico a uno de barras).

Primeramente, estan las preguntas informativas donde solo se tendran en cuenta la edad y
el sexo para fines del estudio, le sigue la variable habitos de consumo compuesta por 6 preguntas
(de la 1-6), luego 4 preguntas para conocer la percepcion del cliente respecto a la oferta de este
tipo de comidas en la ciudad (de la 6-10) y de la 11 a la 14 una pregunta por cada variable de
importancia como son la aceptacion de productos (pregunta # 11), aceptacion de precio (pregunta
#12), frecuencia de compra (pregunta #13), disposicion de compra (pregunta #14) y le siguen dos

Gltimas preguntas de opinién y recomendacion (la 15y la 16)

2.6.4.1 Preguntas informativas

Las preguntas informativas se disefiaron sin numeracion, solicitando direccion y correo
electronico para fines de contacto y para la segmentacion demografica la edad y el sexo. Por eso
solo se mostrarén los resultados tanto del sexo como las edades de los encuestados. Hubo una
mayoria no muy marcada de mujeres, que accedieron a responder al cuestionario, al igual que el

grupo de edades mas representativo de los encuestados fue de 20-30 afios.

2.6.4.2 Habitos de consumo

¢Actualmente como considera gque son sus habitos alimenticios?
¢ Tiene usted alguna alergia alimentaria?

¢A la hora de elegir el lugar donde consumira sus alimentos, que razones tienen mas peso

en su decision?
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Se tuvo en cuenta esta variable ya que como empresa nos interesa conocer como el mercado
objetivo resuelve sus necesidades alimenticias hoy en dia de acuerdo a sus rutinas diarias y si

realmente hay preferencia por la comida saludable.

Para conocer un poco sus habitos de consumo se disefiaron 6 preguntas que van de la 1 a
la 6 siendo las mas representativas la 1,5 y 6. Se incluy6é también una pregunta informativa para

conocer si tenian alergias alimentarias y de qué tipo (pregunta 2).

Se pudo conocer que los encuestados generalmente tienen regulares habitos alimenticios si
hablamos de la manera 6ptima en que se deberian alimentar y que a diferencia de lo que se creia,
muchos de ellos prefieren desplazarse a sus hogares para comer. Por otra parte, se pudo conocer
que el factor nutricional si tiene peso en la decisiobn de donde comeran las personas y se

identificaron algunas de las alergias alimentarias mas comunes

2.6.4.3 Percepcion de la oferta de comida saludable en la ciudad

¢ Conoce usted algln restaurante que ofrezca comida sana y balanceada?

¢, Como califica el servicio de dicho establecimiento?

¢Los platos u opciones que ofrecen son acordes a sus preferencias y necesidades?
¢ Considera costoso alimentarse sano en la ciudad de Popayan?

Se incluy6 esta variable ya que como empresa era de vital importancia conocer la
percepcion del cliente sobre los restaurantes que actualmente incluyen en sus menus opciones
saludables, cuyos establecimientos serian nuestra competencia directa. Dentro de las preguntas
que evaluaron esta variable se encuentran la 6, 7,8 y la 9, donde se indaga el conocimiento de
lugares donde ofrezcan comida saludable, la calificacion del servicio prestado y de los productos,

al igual que la percepcidn del costo de este tipo de comidas.

Al indagar estos puntos se puede ver que en la ciudad no hay una marcada oferta de este
tipo de comidas y que la mayoria visitan lugares con ofertas similares mas no iguales a las que se
van a ofrecer. Sin embargo, hay un alto grado de satisfaccion a los sitios ya existentes en la ciudad,

pero denotando que no siempre cumplen estas comidas con las expectativas de los clientes.
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2.6.4.4 Aceptacion de productos

¢ Si le dieran a elegir las siguientes opciones de alimentos segun sus preferencias cual(es)
elegiria? (Todos son gourmet y de alto impacto nutricional)

Dentro de la investigacion esta variable es determinante para conocer la opinién del
mercado y el grado de aceptacion a la oferta de comida que se piensa brindar en la ciudad. La
pregunta daba a escoger a los encuestados cuél de las 5 opciones de comida saludables que se van
a ofrecer era de su mayor agrado, pudiendo elegir 2 0 mas opciones (maltiple eleccién).

La variable se define en una Gnica pregunta, la pregunta nimero 10 y cuyo resultado define
una de las tablas del médulo de mercados donde junto con la frecuencia de compra se permite

hallar el consumo aparente anual y con esto la demanda proyectada

A esta variable la gran mayoria de encuestados respondio tener preferencia por las opciones
de menus especializados Fit y Beast, en especial este segundo que fue elegido por el 57 % de

votantes y la opcion de menor preferencia fueron los batidos con un 16.1%.

2.6.4.5 Aceptacion de precios

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato similar al de las siguientes imagenes?

Dentro de la investigacion de mercados es indispensable conocer el valor percibido por los
clientes a los productos, dado que puede servir como referente para el método de fijacion de
precios. En este estudio no se van a fijar los precios en base al valor percibido, pero es determinante
conocer que rangos de precios tienen mayor aceptacion que otros y si este rango esta dentro del

fijado por la empresa.

Para facilitar una correcta percepcion de los productos por parte de los encuestados se
incluy6 una ilustracion en forma de collage donde se mostraban 4 platos similares a los que se
piensan ofrecer, dado que como no se pueden degustar ni oler los platos siendo estos factores que
influyen en la percepcion cuando se habla de comida, al menos la vista podria ayudar a crear una

imagen de cOmo se verian estas preparaciones.
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De manera concluyente se dio a elegir entre tres rangos de precios, que iban desde los 7.000
a los 20.000 pesos, al igual que una opcion de no pagar ningun valor, el resultado fue que el rango
de mayor aceptacion fue de $10.000 a $15.000. sirviendo este como referente en la estrategia de

precios.

2.6.4.6 Frecuencia de compra

¢,Con que frecuencia consumiria comidas saludables de este tipo?

Para determinar la demanda de cualquier bien o servicio es necesario estimar cuantas veces
a la semana, mes y afio, cada cliente estaria dispuesto a comprar este bien o servicio, lo que se

traduce en frecuencia de consumo o de compra.

Para fines de este estudio este valor fue de gran utilidad ya que facilito el hallar el consumo

aparente anual las diferentes comidas y con esto la demanda final.

En esta pregunta se indago a las personas ya conociendo previamente el tipo de productos
que se van a ofertar, con qué frecuencia los consumirian, obteniendo un resultado prometedor
donde un 62% respondid que su frecuencia de compra seria de 2 a 4 veces por semana. De este
resultado se tomo el caso mas critico 0 menos alentador (2 veces a la semana) para incluirlo en la

determinacion de la demanda.

2.6.4.7 Disposicion de compra

¢ Si pudiera acceder a diferentes opciones de comida saludable a través de su Smartphone

y estas se entregaran en el lugar que se encuentre, haria uso de nuestro servicio?

La disposicion de compra generalmente es la variable que define quienes verdaderamente

estarian dispuestos a pagar por el producto servicio.

En este caso se incluyd dentro del cuestionario para conocer el porcentaje de clientes
potenciales que va tener la empresa, pero en relacion al servicio de domicilios de comidas
saludables en la ciudad, no en relacion a las comidas que se van a ofrecer. El resultado arrojado
para esta pregunta fue bastante alentador ya que el 58,1% afirmo que “definitivamente” si harian

uso del servicio, seguido de un 32.3% que “probablemente” si lo harian.
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3 MODELO DE NEGOCIOS

3.1 CONCEPTO MODELO DE NEGOCIOS

El concepto de modelo de negocio contiene diferentes fuentes de ideas y la profundidad de
cada concepto difiere del campo en el que se aplique. Es usado en areas como la teoria tradicional
de estrategia, la administracion general, la literatura de la administracion en informacion e
innovacion vy literatura de e-business (Jansen et al., 2007). Los conceptos que fundamentan la
definicion de modelo de negocio son atribuibles a Peter Drucker, quien introduce el concepto de
“estrategia” al mundo de los negocios, cuando esta palabra pertenecia exclusivamente al ambito
militar (Drucker, 1954, 1979, 1994). La estrategia en el ambito empresarial se refiere al desempefio

de la empresa en un entorno competitivo (Porter, 1991).

Existe diferencia entre la definicion de modelo de negocio y estrategia. EI modelo de
negocio, se relaciona con la forma en la que un negocio hace dinero, entrega valor a los clientes;
hace referencia a la l0gica de la compafiia, es estatico, no reflexivo, no es una descripcion de la
receta para el cambio y se centra en la oportunidad. Mientras que la estrategia contiene el factor
diferenciador, complementa el modelo negocio, le ayuda a tener éxito; es dindmica, reflexiva, se
centra en la competencia del medio y es el plan para crear una posicién Unica y valiosa, su funcién
es dar un sentido y direccion para el desarrollo del modelo de negocio; no se centra en algun
aspecto en particular, sino en la totalidad constituida por los componentes del modelo de negocio
(Hambrick y Fredrickson, 2001; Magretta, 2002; Tikkanen et al., 2005; Morris et al.., 2005,
George y Bock, 2011; Casadesus-Masanell y Ricart, 2011; Wikstrom et al., 2010).

Es importante diferir estos dos conceptos y conocer verdaderamente a que se refiere la
nocion de modelo actualmente. Una definicion muy acertada metodolégicamente y que aporta a
los fines de este trabajo es la dada por el escritor y conferencista por Alexander Osterwalder "Un
modelo de negocio describe la l6gica de como una organizacidn crea, entrega, y captura valor"
(Osterwalder y Pigneu, 2009, p.14)

No es necesario hondar en demasiada literatura administrativa para concluir que un modelo

de negocio no es mas que una representacion simplificada de la l6gica del negocio, es decir, es la
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descripcion de la forma como cada negocio ofrece sus productos o servicios a los clientes, como

Ilega a estos, su relacion con ellos y como la empresa gana dinero.

Hablar de un modelo de negocio o disefio de negocio, es hacer referencia a una especie de
esquema légico bajo el cual una empresa pretende guiarse para alcanzar sus objetivos y poder
acceder al cliente como consumidor final; es una representacion general que sirve para describir

distintos aspectos inherentes al negocio.

Dado que en el ambito empresarial un modelo de negocios es determinante en el éxito de
las empresas, se hace necesario conocer y estructurar el modelo de negocios para esta iniciativa
empresarial y para esto es necesario conocer herramientas Utiles que facilitan esta etapa en

emprendimientos apenas inician. Una de ellas y la mas conocida el Business Model Canvas

El proceso del disefio del modelo de negocios es parte de la estrategia de negocios siendo
el lienzo una herramienta para la planeacion estratégica, por lo que es importante estructurarlo para

conocer en profundidad cémo opera la empresa y conocer las fortalezas y debilidades de la misma.
3.1.1 Business Model Canvas

Este lienzo de modelo de negocio, es una herramienta ideada por Alexander Osterwalder,
que basado en el desarrollo de estrategia empresarial, permite describir de manera logica la forma
en que un de negocio en marcha o recién iniciado crea, entrega y captura valor, esto mediante un

esquema muy sencillo que se muestra a continuacion:
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7 Propuesta de valor

6 Actividades clave 3 Relacion con el cliente

1 Segmentos

8 Red de partners de clientes

L

W T 5 Flujos de ingreso
9 Estructura de costes _ 4 Canales de distribucion y
7 Recursos clave comunicaciones

Business Model Generation Book

Figura 4: llustracién Lienzo Canvas

El Business model canvas se compone de 9 bloques que representan las areas clave de una
empresa y que deben estudiar para el modelo de negocio. Cada uno de estos bloques se explican a

continuacion.

e Segmento de clientes: El segmento de clientes representa la tan conocida segmentacion
del mercado, es decir a que grupos de personas queremos ofrecer nuestro servicio o
producto. Para segmentar el mercado podemos agrupar por diferentes necesidades a las que
satisfacer, diferentes canales a través de los que llegar, diferentes tipos de relaciones o

diferentes tipos de oferta.
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Propuesta de valor: Describe el conjunto de caracteristicas y beneficios que crean valor a
un segmento especifico. La propuesta de valor habla del problema que solucionamos para
el cliente y como le damos respuesta con los productos o servicios de nuestra empresa.
También habla de la nuestra estrategia competitiva incluyendo caracteristicas como:

Novedad, precio, rendimiento, personalizacién, disefio, ahorro, entre otras.
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e Canales: Corresponden al medio o la forma para comunicar, y alcanzar y entregar la

propuesta de valor a la audiencia, se pueden utilizar diversidad de canales diferentes. Los

canales pueden ser propios o de socios y a su vez directos o indirectos.
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Relacion con los clientes: Es uno de los aspectos mas criticos en el éxito de un modelo de

negocio, este bloque responde a las preguntas ¢qué relacién se mantendra con los clientes?
¢qué va a inspirar la marca en ellos? Existen diferentes tipos de relaciones que se pueden

establecer con segmentos especificos de clientes entre ellas, asistencia personal, self-

service y servicios automatizados.
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Ingresos: Las fuentes de ingresos representa la forma en que la empresa genera los
ingresos para cada cliente. La obtencidn de ingresos puede ser de un solo pago o de un

pago recurrente. La generacién de estos ingresos puede ser de diferentes tipos.
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e Recursos clave: Este blogue describe los recursos mas importantes que se necesitan para
que funcione el modelo de negocio. Estos recursos se pueden categorizar segun los
siguientes criterios: Fisicos (maquinarias, vehiculos, edificios, etc.) Intelectuales (marcas,

patentes, etc.); Humanos (recursos humanos clave en un area determinada) y Financieros

(efectivo, lineas de crédito, stock options...)
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Actividades claves: Para entregar la propuesta de valor se deben llevar una serie de
actividades claves internas (tipicamente abarcan los procesos de produccion, marketing,

recursos humanos etc.).

Socios claves: En éste apartado se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo
de negocio con garantias, que complementen las capacidades de la empresa y potencien la

propuesta de valor.

Estructura de costos: En éste caso se trata de modelar la estructura de costes de la
empresa, habitualmente apalancada en las actividades y recursos descritos en los puntos
anteriores. Se trata de conocer y optimizar costes fijos, variables para intentar disefiar

un modelo de negocio escalable.
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3.2 MODELO DE NEGOCIOS FITCOOK
3.2.1 Clientes

Dado que no todas las personas tienen habitos saludables o preferencias por comidas de
este tipo se determind que los clientes potenciales son aquellos que practican algun deporte, van a
un gimnasio o tienen habitos medianamente saludables. Hablando demogréaficamente estas
personas estan entre las edades de 20 a 55 afios y de estratos 3 en adelante ya que tienen cierta
capacidad adquisitiva. En cifras de poblacién este publico objetivos se traduce a 5.880 personas

en la ciudad de Popayan determinados en el estudio de mercado.
3.2.2 Propuesta de Valor

Hoy en dia el alimentarse sano no es solo es cuestion de vanidad si no de bienestar y salud.
Es por esto que como empresa Fitcook busca facilitar el trabajo de las personas para alimentarse
bien, de manera que optimicen su tiempo evitando el cocinar y mal gastar su dinero en opciones
de comida que no aportan verdaderamente a su salud. Fitcook no solo ofrece alimentos, con alto
impacto nutricional, sanos, frescos, sino que también es un aliado para que los clientes programen
su alimentacion diaria y hasta semanal, logrando mejorar no solo su alimentacion si no también su

condicidn fisica y su rendimiento durante el dia.

Adicional a esto cualquier cliente con Smartphone podra acceder a los productos a través
de una aplicacion movil, mensajeria instantanea o por redes sociales como Instagram o Facebook

y facilmente realizar su pedido para entrega inmediata o programarlo para cuando lo desee.

3.2.3 Canales

Haciendo mencion a la estrategia de distribucidn inicial, el Unico canal de distribucion sera
directo de la empresa al cliente, por medio de entrega a domicilio de su pedido, que previamente
acordaron por la aplicacion movil o mensajeria instantanea. El pedido después de acordado con el

cliente a través de estas plataformas se entrega de manera directa.
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3.2.4 Relacién con los clientes

Self-service: no hay relacion directa con el cliente, sino que ofrecemos todos los medios
necesarios para que los clientes puedan resolver los problemas por si mismos. Esto quiere decir
que se va manejar todo de manera virtual y el cliente por medio de la aplicacion movil va a poder
medir el grado de satisfaccion del servicio y los productos al igual que aportar a la mejora del

servicio constante.
3.2.5 Ingresos

Los ingresos vienen directamente de las ventas de las diferentes opciones de comidas y
bebidas que se ofertaran, para efectos de este plan de negocio por tratarse de una iniciativa para
Fondo emprender se escogieron 5 productos representativos para hacer los estudios, pero se
esperan afiadirse otras opciones.

Entre las opciones que estaran a la venta estan:

e Menus especializados (Fit y Beast)

e Comida rapida Fit (Wraps, Hamburguesas, sandwiches)

e Ensaladas
e Snacks
e Batidos

3.2.6 Recursos claves

Para llevar a cabo las actividades claves de la empresa y poder entregar la propuesta de
valor al cliente de manera efectiva, se hacen necesarios una serie de recursos monetarios y
humanos, que en este caso van representados en la inversién inicial o capital semilla de fondo
emprender, los aportes por parte del emprendedor, entre ellos la aplicacién movil y por dltimo el

recurso humano y maquinaria y equipo necesarios para la parte operativa.
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3.2.7 Actividades Claves

1) Desarrollo de la App: Es necesario el desarrollar la aplicacion movil ya que es el
principal medio de contacto con el cliente. Se espera no tener que incurrir en gastos para disefiar
la aplicacion si no conseguir el apoyo de organizaciones como el Clouster Creatic para el desarrollo
de esta herramienta. De no ser asi se optara por conseguir un socio que realice este aporte a la

empresa.

3) Articulacion con aliados estratégicos: Se realizard un trabajo exhaustivo buscando los
mejores proveedores y aliados estratégicos para la parte comercial como gimnasios, consultorios

médicos y distribuidores de suplementacion deportiva.

4) Marketing y publicidad: Es parte fundamental de la fase introductoria el desarrollar una
campafa de expectativa fuerte para dar a conocer los productos. La estrategia de marketing va

direccionada fuertemente a la parte digital y a las redes sociales.

5) Seleccion de talento humano: El equipo de trabajo es el pilar de la empresa dado que
debe compartir la vision y tener un compromiso verdadero con los objetivos de Fitcook. El talento
humano se seleccionara en gran parte por recomendacion buscando en su mayoria personas

transparentes y de confianza.

6) Capacitacion del talento humano: de ser necesario al iniciar la empresa o cada que se
requiera se capacitara a los empleados para que desarrollen sus labores de la manera mas correcta

posible y a su vez desarrollen nuevas competencias que aporten a la empresa.

3.2.8 Socios claves

Es necesaria la consecucion de alianzas estratégicas con proveedores de insumos agricolas,
avicolas, piscicolas de la regién o plazas de mercado. Al igual que con socios comerciales como

gimnasios, consultorios médicos y distribuidores de suplementacién deportiva.
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3.2.9 Estructura de costos

Los costos en los que incurrird la empresa son los relacionados a los gastos fijos de
operacion y a los costos variables que provienen de la materia prima y la mano de obra, de manera
general la estructura de costos esta representada en los siguientes rubros, de los cuales se entra en

detalle en el modulo de operacion.
+ Gastos de administracion
* Materias primas y mano de obra
» Maquinaria y equipo
+ Talento humano (nomina)

» Marketing y publicidad.

Sreive claves

* Unicomfacaucay
SENA : Talento
humano

* Proveedores de
insumos agricolas,
avicolas, piscicolas de
la region o plazas de
mercado.

* Gimnasios
Consultorios médicos

Astividdes cloves

1. Desarrollo de la App
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2. Articulacion con aliados
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g?mﬁga_ieconzjerc'o G completa de los productos por || tengan habitos

Bl MGG Sl A P bebid medio de entrega a || alimenticios
suplementacién 3. Capital semilla comidas y pvebidas || 4 .o saludables.

deportiva. Fondo emprender. saludables de

4. Aportes entrega inmediata
emprendedor
Costoe Ingresos

- Arrendamiento y servicios VENTAS DE LAS DIFERENTES COMIDAS Y BEBIDAS

Mends Diarios

* Materias primas
- Comida rapida Fit ( Wraps , Hamburguesas, sandwiches )

* Magquinariay equipo

+ Talento humano - Ensaladas
* Marketing y publicidad. - Snacks
- Batidos

Figura 5. Lienzo Canvas Fitcook
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4 MODULO DE OPERACION

4.1 OPERACION
4.1.1 Ficha Técnica de los Productos

A continuacién, se mostraran las caracteristicas técnicas de cada producto a desarrollar:
capacidad, cualidades, disefio, tamafio, tecnologia, caracteristicas fisicoquimicas, condiciones
especiales, caracteristicas de empaque entre otras. Se mostrara una informacion mas amplia de los

dos primeros menus ya que son los de mayor requerimiento técnico.

Producto especifico: | Menu saludable

Nombre comercial: Menu Fit

Por unidad: Cada unidad viene en presentacién de portacomida
Unidad de medida: desechable.
Contenedor Ovalado 2/Divisiones 23.5cm x 14.5 cm cubitaje 2.87

Este es un menu de alto valor nutricional ya que cuenta con
cantidades especificas de granos, verduras, hortalizas y bajo en
carbohidratos y carne cumpliendo con los requerimientos
caléricos necesarios para una dieta balanceada.

Favorece la sintesis de proteina y procesos digestivos, con su
ingesta continua ayuda a acelerar el metabolismo y Ia
Cualidades asimilacién de nutrientes, gracias a su bajo aporte caldrico es
perfecto para personas que desean cuidar su figura o que buscan
bajar porcentajes de grasas (peso).

El producto en condiciones ambientales se recomienda consumir
Condiciones al menos durante las 2 horas proximas a la entrega, para
especiales conservar su sabor textura y estado de coccién. De no ser asi se
recomienda refrigerar hasta ser consumido.

Descripcion general:

Contiene un aporte optimo de proteina aproximadamente
(120gr-180gr) y menor de carbohidratos (100gr-150gr) ademas
Composicién de verduras y grasas naturales. Es bajo en sodio, azucares y
grasas saturadas. En su totalidad aporta alrededor de (400kcl-
500kcl) Gr: gramos Kcl: Kilo calorias

En su proceso de elaboracién se hace necesario en la mayoria de
los casos equipos e implementos de cocina especializadas. Entre
Tecnologia ellas sartenes y ollas antiadherentes, un buffet ale para conservar
en temperatura optima los alimentos y un horno multifuncion en
algunos casos.




Producto especifico: | Menu saludable

Nombre comercial: Menu Beast

Por unidad: Cada unidad viene en presentacion de portacomida
Unidad de medida: desechable. Contenedor Ovalado 2/Divisiones 23.5cm x 14.5 cm
cubitaje 2.87

Este menu contiene las porciones optimas de los 3
macronutrientes (proteinas, carbohidratos, grasas), los
Descripcion general: | ingredientes en su totalidad son de alto impacto nutricional. Es
ideal para deportistas o personas que buscan crecimiento
muscular o mayor aporte energético.

Las mayores cantidades de 2 de los 3 macronutrientes
esenciales como son las proteinas y los carbohidratos
(complejos o integrales), aportan energia y ayuda notablemente
Cualidades: a la sintesis de proteina y procesos anabdlicos, que lo hacen
especial para deportistas, hombres y mujeres que desean
mantener o aumentar su masa muscular o que simplemente
tengan requerimientos caldricos y energéticos mayores.

El producto en condiciones ambientales se recomienda
Condiciones consumir al menos durante las 2 horas préximas a la entrega,
especiales para conservar su sabor textura y estado de coccidn. De no ser
asi se recomienda refrigerar hasta ser consumido.

Contiene un aporte alto de proteina aproximadamente (200gr-
250gr) y carbohidratos (150gr-250gr) ademas de verduras vy
grasas naturales. Es bajo en sodio, azucares y grasas saturadas.
En su totalidad aporta alrededor de (600kcl-700kcl)

Gr: gramos

Kcl: Kilo calorias

Composicién

En su proceso de elaboracidn se hace necesario en la mayoria
de los casos equipos e implementos de cocina especializadas.
Tecnologia Entre ellas sartenes y ollas antiadherentes, un buffet ale para
conservar en temperatura optima los alimentos y un horno

multifuncién en algunos casos.
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Producto especifico:

Comida rdpida

Nombre comercial:

Sandwiches Fit, Hamburguesas Fit, Wraps Fit,

Unidad de medida:

Por unidad: Cada una de este tipo de comidas viene en una
envoltura de papel tanto el producto como la bolsa exterior.

Descripcion general:

Comida rapida, innovadora de alto aporte nutricional, en la
gue encontramos todos los requerimientos necesarios para
una sana nutricidn, aplicando el concepto de fast food,
usando ingrediente integrales, bajos en grasa sin descuidar
el sabor caracteristico de este tipo de preparaciones

Cualidades:

Comida liviana ideal para comer o para medias tardes o
medias mafianas, con gran valor nutricional y altos
contenidos de fibra que favorecen la digestiéon, Ademas de
ser preparaciones diferentes que se pueden disfrutar sin
cargo de conciencia.

Condiciones especiales:

El producto en condiciones ambientales se recomienda
consumir al menos durante las 2 horas préximas a la entrega,
para conservar su sabor, textura y estado de coccién. De no
ser asi se recomienda refrigerar hasta ser consumido.

Composicién:

Dado que dentro de este tipo de comidas se reunen varias
preparaciones, no tienen una composicién especifica,
simplemente en su mayoria aportan entre 300 Kcl a 400 Kcl.

Tecnologia:

En su proceso de elaboracién se hace necesario en la mayoria
de los casos equipos e implementos de cocina especializadas.
Entre ellas sartenes y ollas antiadherentes, un horno
multifuncidn en algunos casos y licuadora Oster.
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Producto especifico:

Batidos

Nombre comercial:

Batido Arnold, Batido Energético, Batido Multivitaminico,
Batido Amino, Batido Nitro, Batido Whey, Batido suave brisa

Unidad de medida:

Por unidad: Este tipo de batidos vienen en envase desechable
de 12 oz de cartdén con tapa. Se le adiciona bolsa de papel para
él envid.

Descripcion general:

Son bebidas con cargas de suplementacion deportiva en su
mayoria o vitaminas y macronutrientes esenciales para el
desempefio durante el dia.

Cualidades:

Son ideales para deportistas o personas con poco tiempo para
alimentarse, algunos de estos batidos gracias a su valor
nutricional pueden remplazar alguna comida del dia sin
descompensar el organismo. Para personas con ansiedad
ayudan a suprimir el apetito por prolongados periodos de
tiempo y mantienen activo el metabolismo.

Condiciones especiales:

El producto en condiciones ambientales se recomienda
consumir en menos de media hora posterior a la entrega, para
conservar su sabor y textura, ya que al llevar algunos batidos
fruta, esta tiende a oxidarse en corto tiempo. De no ser
consumido en este tiempo, se recomienda refrigerarse.

Composicidn :

Al existir variedad del producto se generaliza la composicién
en su mayoria:

- Agua

-Fruta o verdura

-Suplementacidn deportiva (Proteina en polvo, aminoacidos,
supresores de apetito, multivitaminicos)

Tecnologia :

En su proceso de elaboraciéon se hace necesario en la mayoria
de los casos equipos e implementos de cocina especializadas.
El mas comun para la elaboracién de este tipo de productos
serd una licuadora donde se mezclen consistentemente todos
los ingredientes.
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Producto especifico:

Ensaladas

Nombre comercial:

Ensalada Cesar, Ensalada Fitcook, Ensalada Pollo fujy, Ensalada
atun thai, Ensalada de salmon, Ensalada Tempura.

Unidad de medida:

Por unidad: Este tipo de comidas vienen en portacomida
desechable de plastico.

Contenedor Ovalado 23.5cm x 14.5 cm sin divisiones. cubitaje
2.30

Descripcion general:

Las ensaladas son una mezcla principalmente entre proteina
(pollo, atun, salmon, cerdo), verduras, tubérculos y granos que
la hacen una opcidn liviana y saludable de comer durante el dia.

Cualidades

Comida liviana ideal para cenar o comer en medias tardes o
medias mafianas, con gran valor nutricional y altos contenidos
de verdura que favorecen la liberacién lenta de energia durante
el dia. Son un tipo de comida que se puede disfrutar sin cargo de
conciencia

Condiciones
especiales

El producto en condiciones ambientales se recomienda
consumir al menos durante las 2 horas préximas a la entrega,
para conservar su sabor, textura y estado de coccion. De no ser
asi se recomienda refrigerar hasta ser consumido.

Composicién

En su mayoria su aporte es de 300gr de verduras y 150 gr de
proteina y en términos de calorias, entre 300 Kcl a 400 Kcl.

Tecnologia

En su proceso de elaboracién se hace necesario en la mayoria de
los casos equipos e implementos de cocina especializadas. Entre
ellas sartenes y ollas antiadherentes, un horno multifuncion en
algunos casos y licuadora Oster.
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4.1.2 Descripcion del Proceso

El proceso comprende desde que el cliente realiza el pedido ya sea por la aplicacion mévil,

redes sociales 0 mensajeria instantanea (Whatsapp) hasta que se despacha el pedido y se entrega.
Las principales etapas del proceso son:

Seleccion del mena u opcién de comida por parte del cliente,
Toma del pedido por parte de la empresa,
Preparacién del pedido,

El empaquetamiento

D N N U NN

Despacho o entrega

La etapa en la que se hace mas énfasis, ya que es la mas importante del proceso es el
momento de la preparacion de los alimentos. En algunos casos, como es el de los menuas Beast y
Fit en especial, las opciones de menl en su mayoria estan previamente preparadas y puestas en el
Buffet Ale u ollas para mantenerlas a temperatura 6ptima, solo se depositan de acuerdo a la orden
en el recipiente plastico para ser empacado. En otros casos si es necesaria la preparacion

momentanea del pedido cuando se trata de tipos de comida rapida Fit, algunas ensaladas y batidos.

Sabiendo que la adquisicion de los productos es por via digital y los procesos de
elaboracion de los productos son cortos, hacen que el proceso desde la realizacion del pedido a la

entrega sea igualmente corto, sencillo y controlable.

Dentro del proceso participan en el caso optimo 5 personas, el gerente que es quien recibe
el pedido y lo pone a disposicién del area de cocina, el chef que es el directamente encargado de
esta area y coordina todo lo relacionado a la preparacion de los alimentos, el ayudante de cocina 1
que es la mano derecha del chef y recibe todas las instrucciones en lo que se requiera para la
preparacion de alimentos y servirlos en su respectivo recipiente , el ayudante de cocina 2 que se
encarga de los pedidos menos elaborados como los batidos y principalmente se encarga de empacar

y verificar cada uno de los pedidos, para que por altimo el domiciliario haga la entrega.
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Teniendo en cuenta lo anterior, se elabor6 un diagrama de flujo detallado y una tabla del
proceso por producto, incluyendo cada una de las actividades u operaciones unitarias, las personas
que intervienen en cada actividad, los equipos y maquinas, junto con la capacidad de produccion

X maquina

Tabla 13. Proceso por producto Menus Especializados

Tiempo Cargos que Equipos y maquinas
Actividad del estimado de g . E Numero de Capacidad de
o . participan en la L
proceso realizacion . . personas produccién por
X actividad o
(minutos) magquina (Und/hr)
Actividad 1: 6 min Gerente 1 Portatil o tablet
Recepcion del pedido 10 und /hr
Actividad 2 Chef — Horno
., . Buffet Ale
Preparacién del 12 min Ayudante de 2
edido cocina 1 Ollas y sartenes
P 5 und/hr
Actividad 3 . Ayudante de Buffet Ale, .
Servir plato 3 min cocina 2 1 cucharones, pinzas
P 7 und/hrs
Actividad 4 3 min Ayudante de 1 (Persona)
Empacar cocina 2 20 und/hr
Actividad 5 . T Motocicleta eléctrica
Despacho y entrega 15 min Domiciliario 1
. 4 und /hr
del pedido
Total 47 min 4




Tabla 14. Proceso por producto ensaladas

Tiempo Cargos que Equipos y maquinas
Actividad del estimado de g . q Ndmero de Capacidad de
o participan en la .,
proceso realizacion - personas produccién por
. actividad L
(minutos) maquina (Und/hr)
Actividad 1: . Pc portatil o Tablet
1
Recepcion del pedido 6 min Gerente 10 und /hr
Actividad 2 Chef — Horno
Preparacién del 15min Ayudante de 2 Ollas y sartenes
pedido cocina 1 4 und/hr
Actividad 3 . Ayudante de Buffet Ale, .
Servir olato 5 min cocina 2 1 cucharones, pinzas
P 12 und/hrs
Actividad 4 4 min Ayudante de 1 (Persona)
Empacar cocina 2 15und/hr
Actividad 5 . o
. T Motocicleta eléctrica

Despacho y entrega 15 min Domiciliario 1

. 4 und /hr
del pedido
Total 45 min

Tabla 15. Proceso por producto Comida rapida Fit

Tiempo Cargos aue Equipos y maquinas
Actividad del estimado de g . E Numero de Capacidad de
., participan en la L
proceso realizacion L. personas produccion por
X actividad o
(minutos) magquina (Und/hr)
Actividad 1: . Pc portétil o Tablet
Recepciéon del pedido 6 min Gerente 1 10 und /hr
Actividad 2 Chef - Horno
Preparacién del 20min Ayudante de 2 Ollas y sartenes
pedido cocina 1l 3 und/hrs
. Cucharones, pinzas
ACtIYIdad 3 4min Ayu.dante de 1 15 und/hrs
Servir plato cocina 2
Actividad 4 3 min Ayudante de 1 (Persona)
Empacar cocina 2 20 und/hrs
Actividad 5 . . Motocicleta eléctrica
Despacho y entrega 15 min Domiciliario 1
. 4 und /hr
del pedido
Total 48 min
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Tabla 16. Proceso por producto Batidos

Tiempo Cargos que Equipos y maquinas
Actividad del estimado de g . < Nimero de | Capacidad de
. participan en la .
proceso realizacion actividad personas produccién por
(minutos) maquina (Und/hr)
ACtIVIda.(,j L . Pc portatil o Tablet
Recepcion del 4 min Gerente 1
) 15 und /hr
pedido
Actividad 2 Chef - Licuadora Oster
Preparacién del 10 min Ayudante de 2
. ) 6 und/hr
pedido cocinal
Actividad 3 . Ayudante de Cernidor en algunos
Servir bebida 3 min cocina 2 1 casos
20 und/hr
Actividad 4 3 min Ayudante de 1 (Persona)
Empacar cocina 2 20 und/hr
Actividad 5 . S Motocicleta eléctrica
Despacho y entrega 15-20 min Domiciliario 1
. 4 und /hr
del pedido
Total 35 min
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Figura 6. Diagrama de Flujo Proceso
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4.1.3 Capacidad instalada

Para efectos de Fondo emprender la capacidad instalada al igual que la utilizada se
determina a través de la participacion aparente en el mercado, dentro del médulo de mercados; sin
embargo, adicionalmente se quiso dar a conocer el porqué de las unidades reales a producir y la

capacidad instalada real para la produccion total de los 5 productos.

El proceso comprende 5 actividades o 5 estaciones para finalmente realizar la entrega de
los productos. En la descripcién del proceso y las tablas de proceso por producto anteriores, se

enlistaron las 5 actividades correspondientes dentro del proceso.

Dentro de las tablas se dio a conocer los equipos y maquinas que se utilizan en cada fase y
la capacidad de produccion por maquina (cantidad de producto/unidad de tiempo) de cada una.
Basandose en esta informacion se identifica que la capacidad utilizada se ve limitada en especial
por una actividad que es la preparacion o coccion de los alimentos, dado que esta es la fase menos
controlable y requiere mayor complejidad; por otra parte, la entrega del pedido no se tiene en

cuenta dentro de las actividades, ya que esta no tiene que ver directamente con el area productiva.

En la siguiente tabla se ven los minutos aproximados que se tomara el realizar una unidad

por cada actividad y producto, al igual que la productividad final por hora.

Tabla 17. Productividad

Actividad Menu Menu FIT Fo.mlda. Ensaladas @ Batidos
Beast rapida Fit
Min/ und Min/ und Min/ und Min/ und Min/ und

1. Recepcion del pedido |6 6 6 6 4
2. Preparacién 15 15 15 15 10
3. Servir plato 3 3 4 5 3
4. Empacar 2 2 3 4 3
Productividad x hora
(und/ h) 4 4 4 4 6
Total Productividad 22 UND

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo a la anterior se puede identificar que el cuello de botella es la actividad 2 donde
se preparan las comidas con un promedio de 5 unidades x hora de cada uno de los productos.
Teniendo en cuenta esta productividad por hora de cada producto se encuentra que en una hora se

sacan alrededor de 22 productos.

Capacidad instalada = 22u/h * 8h * 26dias/mes * 10 meses (Primer afio)

Capacidad instalada = 4.800 und /afio aproximadamente.

Ya teniendo como base un aproximado de la capacidad instalada juntos con las unidades a
producir proyectadas se determina la capacitad real utilizada en la produccion como se ve en la
siguiente tabla. Para el primer afio hay que validar que solo se tendran 10 meses para la actividad
productiva por eso la capacidad instalada va ser mucho menor al igual que la utilizada con respecto

a los otros anos.

Tabla 18. Capacidad Instalada

Capacidad Instalada unid. 45.800, 65.000 65.000 65.000 65.000
Maquinaria y Equipos

Capacidad Utilizada unid. 35002| 445400 47.252] 50.130, 53.186
Maquinaria y Equipos

s :

% Utilizacion Capacidad % 63,8%  685%  72,7% = 771%|  81,8%
Instalada

Capacidad Instalada por .

Unidod de Tiempa unid. 22 26 26 26 26
Capacidad Utilizada por .

Unidod de Tiempo unid. 17 18 19 21 22
e .

% Utilizacion Capacidad % 72,7%  692%  73,1%  80,8%|  84,6%
Instalada

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender
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4.1.4 Necesidades y Requerimientos

Dentro de este proyecto hay una serie de requerimientos representados en diferentes areas
y se dividen en maquinaria, herramientas y equipos en el area de cocina, muebles y enseres y
equipos de oficina. Principalmente se centra en lo que tiene que ver con cocina ya que como no

existe punto de venta directa no habra grandes requerimientos en otras areas.

Los requerimientos en su totalidad se resumen en la siguiente tabla, teniendo en cuenta en
ella datos como el proveedor, las especificaciones técnicas, el periodo de mantenimiento y las

condiciones comerciales.

Tabla 19. Necesidades y Requerimientos.

Necesidad y Especificaciones Mantenimiento Condiciones

Proveedor

requerimiento técnicas requerido comerciales

MAQUINARIA, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Acero inoxidable cuatro
Ainox- Cali boquillas dobles, Anual PAGO CONTADO
funcionamiento a gas

Estufa de cuatro
boquillas dobles

Horno de pizza o pan,
multifuncional,

Horno Ainox- Cali . Anual PAGO CONTADO
funciona a gas, acero
inoxidable
Mesa acero Mesa de trabajo de 2m
N Ainox- Cali x 60 cm en acero Anual PAGO CONTADO
inoxidable

inoxidable

Buffet o linea de
comidas a bafio maria
para conservar la
Buffet ale Ainox- Cali 6ptima temperatura de | Diaria PAGO CONTADO
los alimentos, en acero
inoxidable de 2m x
60cm




E | Marca al
mpacadoraal | o cali arca alemana en Diariay mensual | PAGO CONTADO
vacio acero inoxidable

refrigeradory

Refrigeradory Ainox- Cali congelador industria, Mensual PAGO CONTADO
congelador L
en acero inoxidable
Extractor de olores y
Extractor de . . grasa en acero
A - Cal A [ PA NTAD
olores nox- Cali inoxidable 1,80m x 60 nua GO €O 0

cm

Licuadora para batidos,
motor reversible 1,5
Licuadora Oster | Exito litros de capacidad, Anual PAGO CONTADO
vaso de vidrio
refractario.

Velocidad: Hasta 60

km/h max.
. . Autonomia: Hasta 60
e'vllgctfrf'cgleta ggpaB':E Kilémetros. Cada 6 meses PAGO CONTADO
pay Motor: 1500 W — Motor
sin escobilla
MUEBLES Y ENSERES
Mueble de un 1,50 mtr
Mueble para Compumuebles de altura x 2 de ancho,
caja P con minimo 4 Anual PAGO CONTADO
. del valle .
registradora compartimentos
adicionales.
Casio Pcr T500 Tamaiio
Caja OLX (LxPxAcm) Cada 6 meses PAGO CONTADO
registradora 13x14x8
Peso (kg)10
Centrode | Aporte fanciomales, enmetal o | Anual APORTE DEL
computo emprendedor ! EMPRENDEDOR
madera
Silla oficina Aporte Silla cdmoda en metal y Anual APORTE DEL

emprendedor con cojineria EMPRENDEDOR




Compumuebles | En plastico (Rimax) o en
del valle metal.
EQUIPOS DE OFICINA
Almacenes Procesador Intel
Portatil HP Jumbo Celeron, Disco duro 1 Anual PAGO CONTADO
TB, RAM 8 Gb
Procesador Quad-Core
1,3 Ghz., Memoria ROM
de 32 GB, RAM de 3 GB
Tablet Lenovo Claro (expandible hasta 128 | Anual PAGO CONTADO
GB)
¢ Pantalla 6,4" HD
(1280 x 720)

Sillas Anual PAGO CONTADO

4.2 PLAN DE PRODUCCION

El plan de produccion va ligado directamente con la proyeccidn de ventas, este representa
la parte operacional de lo que ya el estudio de mercado arrojo, de manera que las unidades a vender

seran las mismas unidades a producir.

Al igual que para la proyeccion en ventas se tomara un periodo de 5 afios y se dividira por
semestres, para programar la produccién y se mantendran las condiciones de trabajo tales como:
los meses productivos en el afio (10 meses para el primer afio y 12 para los demas), los dias de

labor en el mes (26 dias) y el incremento porcentual semestral (3%).

Las siguientes tablas individuales muestran las unidades de cada producto a producir por
semestres los primeros 5 afios, teniendo en cuenta la variacién semestral del 3% indicada

anteriormente.

En el afio 1, se tiene en cuenta los dos primeros meses de no operacion por eso el valor del

semestre 1 es muy inferior que el del semestre 2.
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Tabla 20. Plan de Produccion a 5 afios

Producciéon en unidades (ano)

Productos
Ano 1 Ano 2 Ano 3 ‘ Ano 4

Menu Beast 8.904 11.301 11.989 12.718 13.493
Menu FIT 7.856 9.971 10.578 11.222 11.906
Comida rapida Fit 6.808 8.642 9.170 9.730 10.323
Ensaladas 6.286 7.978 8.463 8.979 9.527
Batidos 5.238 6.648 7.052 7.481 7.937
TOTAL 35.092 44.540 47.252 50.130 53.186

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

4.2.1 Costos de Produccién

Los costos de produccion o de operacion son todas aquellas estimaciones monetarias de
los gastos que en que incurre la empresa, para la elaboracion de cada producto. Estos gastos
abarcan todo lo referente al area productiva, asi como todos los gastos indirectos que de alguna

manera contribuyen a la elaboracion de los productos.

Como es bien sabido los costos de produccion pueden dividirse en dos grandes categorias:
costos directos o variables, que son proporcionales a la produccion y los costos indirectos, también

Ilamados fijos que son independientes de la produccion.

En el caso de este proyecto se tomaron como costos directos, la mano de obra, las materias
primas y el empaque para cada producto. No se incluyé el mantenimiento de la maquinaria y los
equipos como costo variable, pero si se tuvo en cuenta dentro de los gastos de administracion por
efectos del simulador financiero del fondo emprender. Dentro de los costos indirectos o fijos se

tuvieron en cuenta los siguientes:

e Gastos de personal: todo lo referente a Nomina

e Gastos de ventas y de administracion: Todo lo relacionado a publicidad y al area de

marketing, pago de servicios publicos, arrendamiento local, suministros de oficina,
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reparaciones y mantenimientos, servicios bancarios (no tiene que ver con crédito) entre

otros.

Dentro de los costos indirectos tampoco se incluyé nada referente al financiamiento
financiero ni cuotas de crédito bancario ya que la estrategia financiera es apalancarse precisamente

del capital semilla brindado por fondo emprender.

Primeramente, se entraran a determinar el costo variable por unidad de cada producto
teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente y luego ya se evaluaran en su totalidad todos los

costos tanto directos como indirectos

4.2.1.1 Costos unitarios

El costo de cada producto se saco en base a platos promedios o platos ejemplo de cada uno
de ellos, lo que quiere decir que hay variaciones de las diferentes comidas a ofertar, pero se tomo
de cada una de ellas un plato estandar para sacar su costo y para determinarlo fue necesario la

preparacion de cada uno de ellos.

Lo anterior quiere decir que los insumos o ingredientes costeados no van a ser los mismos
en todas las opciones de los diferentes productos, un ejemplo: en el caso del mend beast se costeo
un plato promedio con lomo de res y arroz integral entre otros ingredientes, este mend va variar
cada dia, lo que quiere decir que otra opcion podria ir con pollo o salmon y otros complementos.
Entonces, para efectos del costeo se agrupo los diferentes platos u opciones de comidas y bebidas

en un solo producto estandar al que se le determino cada uno de los insumos para su preparacion.

Lo que permanecera constante en el costo, de todas las diferentes opciones de productos

son la mano de obra y el empaque, que vendrian siendo los costos variables unitarios.

A continuacidn, se mostraran las tablas por producto, con cada uno de los costos asociados
por unidad, en las primeras casillas van los insumos que ya llevan incluidos en su costo el 19% del

IVA, le sigue el empaque y luego la mano de obra.
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Tabla 21. Costos produccién x unidad Men( Beast

MENU BEAST

Materia Prima e Insumos

Unidad

Cantidad

Valor
Unitario

Lomo de res Gramos 200 27 5.400
Arroz integral Gramos 150 4 528
Lechuga Gramos 30 8 245
Tomate Gramos 50 3 142
Pepino Gramos 50 2 90
Cebolla morada Gramos 20 2 38
Quinoa Gramos 50 20 988
Sal Gramos 14 2 28
Pimienta Gramos 6 3 17
Aceite de oliva Gramos 24 24 576
Ajo Gramos 2 11 23
Limén Gramos 70 2 153
Portacomida Unidad 1 1.000 1.000
Bolsa papel empaque Unidad 1 200 200
Mano de Obra 221 !
Ayudante de cocina Minutos 5 80 400
Chef Minutos > 141 705

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION X UND
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Tabla 22. Costos produccién x unidad Menu Fit

MENU FIT

Unidad

Cantidad

Valor
Unitario

Total

Materia Prima e Insumos 2.211

Pechuga de pollo Gramos 200 15,0 3.000
Miga de pan Gramos 30 9,8 295
Huevos Unidad 1 300,0 300
Manzana verde Gramos 100 13,2 1.320
Cebolla morada Gramos 50 6,6 330
Sésamo Gramos 10 117,5 1.175
hierba buena Gramos 20,0 100
Sal Gramos 2 2,0 4
Pimienta Gramos 6,0 18
Lechuga Gramos 10 20,0 200
Aceite de oliva Gramos 15 58,7 881
Portacomida Unidad 1 1.000 1.000
Bolsa papel empaque Unidad 1 200 200
Mano de Obra 221 -
Ayudante de cocina Minutos 5 80 400

Chef Minutos 5 141 705

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION
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Tabla 23. Costos produccion x unidad Comida Rapida Fit

COMIDA RAPIDA FIT

Materia Prima e Insumos

Unidad

Cantidad

Valor

N Total
Unitario

Tortilla de wrap integral Gramos 32 17,4 558
Sobre barriga Gramos 150 12,4 1.860
Lechuga Batavia Gramos 50 1,0 52
Cebolla Gramos 50 1,0 48
Ajo Gramos 3 11,4 34
Tomate Gramos 50 2,8 142
Pimentdn Gramos 80 1,6 128
Queso doble crema Gramos 70 16,8 1.176
Sal Gramos 4 2,0 8
Pimienta Gramos 6 2,9 17
Aceite de oliva Gramos 24 24,0 576
Portacomida Unidad 1 1.000 1.000
Bolsa papel empaque Unidad 1 200 200
Mano de Obra 221 -
Ayudante de cocina Minutos 5 80 400
Chef Minutos 5 141 705

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION X UND
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Tabla 24. Costos produccién x unidad Ensaladas

ENSALADAS

Unidad Cantidad

Valor
Unitario

Materia Prima e Insumos

Pechuga de pollo Gramos 250 9,4 2.350
Lechuga romana Gramos 200 3,60 720
Pan de molde Gramos 50 7 350
Mayonesa Gramos 10 9,6 96
Crema de leche Gramos 30 9,6 288
Perejil Gramos 5 10,0 50
Aceite de oliva Gramos 20 29 576
Portacomida Unidad 1,00 1.000 1.000
Bolsa papel empaque Unidad 1,00 200 200
Mano de Obra 220,97 -
Ayudante de cocina Minutos 6 80 480
Chef Minutos 4 141 564

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION X UND

Tabla 25. Costos produccion x unidad Batidos

BATIDOS

Unidad Cantidad

Valor
Unitario

Materia Prima e Insumos 1.375,8

Proteina en polvo Gramos 20 85 1.700
Mantequilla de mani Gramos 15 29 435
Banano unidad 1 300 300
Hielo Gramos 100 1,8 180
Envase desechable Unidad 1 800 800
Mano de Obra 80 -
Ayudante de cocina Minutos 5 80 400

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION X UND

70



Conociendo el costo de materias primas, mano de obra y empaque por unidad de medida
se pueden determinar los costos directos de fabricacion por el total de unidades a producir para el

primer afio, al igual que las proyecciones en los siguientes 5 afos.

Tabla 26. Costos operacion por productos

ANO 4

ANO 5

Productos ANO 3

Menu Beast 93.777.195 |124.973.578 |139.211.113|155.059.891 |172.734.283

Menu FIT 77.986.119 |103.930.724 |115.770.709 | 128.960.082 | 143.661.368

Comida rapida Fit |47.002.636 |62.647.846 |69.799.197 |77.764.982 |86.629.687

Ensaladas 41.952.010 |55.906.393 |62.270.415 |69.370.497 |77.284.453

Batidos 19.982.970 |26.630.226 |29.660.994 |33.038.640 |36.805.139

TOTAL COSTOS 280.700.930 |374.088.767 |416.712.429|464.194.091|517.114.929
Fuente: Elaboracion propia

4.3 INFRAESTRUCTURA

En lo que respecta a la infraestructura no se requieren grandes inversiones ya que el
proyecto iniciando es relativamente pequefio y en términos del lugar no es necesario realizar
ningun tipo de construcciones ni grandes adecuaciones locativas, ya que el espacio a ocupar es
bastante reducido a diferencia de restaurantes con puntos de ventas grandes y con un disefios de
interiores muy elaborados; solo es necesario el adecuar el lugar para cumplir las normas de
saneamiento y de buenas practicas de manufactura, al igual que para el buen funcionamiento de la

cocina y todo lo relacionado a la preparacion de la comida.

La siguiente tabla muestra en términos financieros y de inversion lo que ya anteriormente
se especificd en necesidades y requerimientos, teniendo en cuenta el valor unitario de cada
requerimiento de acuerdo a las cotizaciones previas y la funcién de cada uno dentro de la

infraestructura de la empresa.



Tabla 27. Infraestructura Proyecto

MAQUINARIA, EQUIPOS Y
HERRAMIENTAS

ESTUFA DE CUATRO 1.400.000 Herramienta necesaria para la
BOQUILLAS DOBLES coccion de los alimentos.

Horno es necesario para la coccién de
proteinas, y otros productos
establecidos en el menu , con mayor
eficiencia.

Indispensables para los diferentes
MESA ACERO INOXIDABLE |950.000 procesos de produccidn, organizacion
y servicio.

Son herramientas necesarias para los
BUFFET ALE 3.200.000 procesos de produccién de cada uno
de los productos.

Es una herramienta importante al
momento de almacenar y conservar
EMPACADORA AL VACIO 3.500.000 los alimentos, ayuda al control del
stock de productos, y aumenta la vida
util de los mismos.

Herramienta necesaria para la
6.000.000 conservacioén de los alimentos y para
el almacenamiento de ellos.

Esta herramienta ayuda a atrapar la
grasa en el aire, el humo, los olores,
EXTRACTOR DE OLORES 3°000.000 el calor, y el vapor del aire mediante
una combinacién de filtrado y la
evacuacion del aire.

Herramienta que se usa para la

HORNO 1.800.000

REFRIGERADOR Y
CONGELADOR

LICUADORA OSTER 300.000 fabricacion de los batidos jugos y
granizados propuestos en el menu

MOTOCICLETA ELECTRICA 3.500.000 Vehiculo Bio amigable para realizar la

POP BIKE T entrega de los pedidos.

Sub'FotaI Magquinaria 'y 23.650.000

equipo

MUEBLES Y ENSERES

Indispensable para llevar registro de

CAJA REGISTRADORA 450.000 .
las ventas y cuadres diarios.
Se usara para poner la caja
MUEBLE CAJA 300.000 registradora y para guardar facturas y

otros documentos en los
compartimentos adicionales.




Silla cdbmoda ubicada en la oficina del

SILLA OFICINA 150.000
gerente
Espacio adecuado para atencién y
recepcion al igual que para otras
MUEBLE PARA 250.000 labores administrativas donde esté
COMPUTADOR . ‘s . ,
ubicado el portatil y demas articulos
de oficina.
3 sillas, Para casos que se requiera la
SILLAS 150.000 atencién de personas o para el
descanso del personal.
Subtotal Muebles y enseres | 1.150.000
EQUIPOS DE OFICINA
Herramienta para realizar
documentacidn, llevar registros,
PORTATIL 1.500.000 cuentas, cuadres e informes, Util
para creacion de contenido en
imagen y video, entre otras funciones
Herramienta para la recepcién de
TABLET LENOVO 600.000 pedidos, manejo de redes sociales y
mensajeria instantanea.
Subtotal Equipos de oficina |2.100.000
OTRAS INVERSIONES
Para el drea productiva o de
elaboracion de alimentos se es
necesario hacer una correcta
ADECUACIONES LOCATIVAS | 5.000.000 adecuacion para Facilitar la limpieza y
la desinfeccidn, el abastecimiento de
agua potable las areas parala
disposicion de residuos liquidos y
solidos y las Instalaciones sanitarias.
Subtotal otras inversiones | 5.000.000
TOTAL INFRAESTRUCTURA | 31.650.000
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5 MODULO ORGANIZACIONAL

5.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
5.1.1 Propdsito (mision)

Contribuir al bienestar, la salud y el cuidado personal de hombres y mujeres, deportistas,
culturistas, trabajadores, estudiantes que tengan preferencia por la alimentacion saludable,
incursionando en el mercado de comidas y bebidas con una opcidn sana, fresca y de alto aporte
nutricional, siendo una empresa que se caracterice por la coherencia en su actuar frente a la
sociedad y el medio ambiente propendiendo siempre por brindar la mejor atencion y servicio,

impactando de esta manera en el desarrollo y economia de la region.
5.1.2 Sueio (vision)

Ser una marca lider en la ciudad en comidas y bebidas saludables, reconocida y
diferenciada de nuestra competencia en calidad, servicio, responsabilidad social y ambiental.

Hacer de Fitcook un negocio extensible y escalable en diferentes ciudades y paises en 5 afios.

5.1.3 Principios y valores

e Responsabilidad social y ambiental: Propender siempre por el bienestar y cuidado de la
sociedad y el entorno gue nos rodea, mediante politicas verdes y acciones encaminadas a
mejorar la calidad de vida no solo de nuestros clientes si no del ambiente y la sociedad en

general.

e Elservicio: La satisfaccion del cliente es nuestra principal preocupacion, los esfuerzos en
tecnologia, marketing y talento humano iran siempre enfocados a conocer mejor a nuestros

clientes y cada vez brindar una mejor experiencia y servicio para la comunidad.

e Transparencia: La confianza de nuestros clientes estard fundamentada en la rectitud de
nuestros actos a todo nivel del negocio. Siempre velar por el crecimiento de la empresa,

con honestidad sin ninguna clase de engafio o forma de competencia desleal.
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e Integridad: Inculcar y promover en todo todos los aspectos organizacionales un actuar
integro y recto desde la direccién y el talento humano, hacia los clientes, proveedores y
sociedad en general, buscando con esto representar con orgullo una marca coherente y

ejemplar.

5.1.4 Politicas de la empresa

-Proveedores: Se busca aprovechar los insumos de la region al igual que los desperdicios
en las pos cosechas de algunas frutas y verduras, por esta razén se dara preferencia a pequefios
productores cercanos de la region para proveer de los insumos agricolas, principalmente lo que
son verduras, frutas y granos. Los insumos mas especializados se compraran en tiendas de abastos,

cadenas de supermercados como placita campesina, jumbo y olimpica.

-Desperdicios: Los desperdicios en materia de comida se mantendran en lo posible bien
almacenados para luego ser entregados a fundaciones o albergues donde puedan ser alimentadas

otras personas o dado el caso también animales.

-Cuidado ambiental: Se propendera por ser coherentes como empresa en nuestras practicas
ambientales, ya que buscamos no solo el cuidado personal y de la salud de las personas, sino que
también el cuidado del entorno que nos rodea. Por eso nuestros empaques en su mayoria son de
papel y carton, a excepcion de las portacomidas plasticos, que a pesar de ser de este material son
reciclables. Por otro lado, las entregas de los domicilios se realizaran por medio de una Bicicleta

eléctrica o Pop Bike.

5.2 ANALISIS FODA

La matriz de analisis FODA permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas

que presentan el mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra la empresa.®

8 La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica de anélisis de la situacion de la
empresa. El principal objetivo de aplicar esta matriz en una organizacion o proyecto, es ofrecer un claro diagnéstico
para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro.
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En el andlisis externo se identifican los factores externos claves para la empresa, como por
ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de clientes, competencia, cambios del mercado,
tecnologia, economia, etcétera. Se debe tener un especial cuidado dado que son incontrolables por
la empresa e influyen directamente en su desarrollo. La matriz divide por tanto el analisis externo

en oportunidades y en amenazas.

* Oportunidades: representan una ocasion de mejora de la empresa. Las oportunidades son
factores positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de la empresa. Para identificar las
oportunidades podemos responder a preguntas como: ¢;existen nuevas tendencias de mercado
relacionadas con nuestra empresa?, ;qué cambios tecnologicos, sociales, legales o politicos se

presentan en nuestro mercado?

» Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida
afectar a nuestra cuota de mercado. Si identificamos una amenaza con suficiente antelacion
podremos evitarla o convertirla en oportunidad. Para identificar las amenazas de nuestra
organizacion, podemos responder a preguntas como: ¢que obstaculos podemos encontrarnos?,
cexisten problemas de financiacion?, ¢cuéles son las nuevas tendencias que siguen nuestros

competidores?

En el andlisis interno de la empresa se identifican los factores internos claves para nuestra
empresa, como por ejemplo los relacionados con: financiacién, marketing, produccion,
organizacion, etc. En definitiva, se trata de realizar una autoevaluacion, dénde la matriz de analisis

dafo trata de identificar los puntos fuertes y los puntos debiles de la empresa.

* Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para
explotar oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas. Para identificarlas podemos
responder a preguntas como: ¢qué ventajas tenemos respecto de la competencia?, ;qué recursos
de bajo coste tenemos disponibles?, ¢cuéles son nuestros puntos fuertes en producto, servicio,

distribucion o marca?

* Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior

a la competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar. Para identificar las
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debilidades de la empresa podemos responder a preguntas como: ¢qué perciben nuestros clientes

como debilidades?, ;en qué podemos mejorar?, ¢qué evita que nos compren?

El siguiente andlisis contiene la relacion de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas que se identifican para la empresa. Esa relacion se complementa con la estrategia a

seguir para mitigar o controlar los impactos negativos y conservar o sostener los impactos positivos

Tabla 28. Analisis FODA

-Poca competencia, en la ciudad - Si llegasen a entrar fuertes
hay un mercado grande competidores, los precios que
insatisfecho en este sector. manejan las empresas con
- Aplicar a las convocatorias de trayectoria en el sector son
Fondo emprender y conseguir la muy variados y competitivos.
capital semilla. - La cultura patoja en términos
Impacto positivo: gastrondmicos es la principal
- Si se llegase a conseguir el amenaza.
capital semilla, no habria costos Impacto negativo:
de deuda. - Pocas ventas
- Ser poco competitivos frente
; a empresas entrantes al
ANALISIS INTERNO mercado.
Debilidades Estrategias DO ‘ Estrategias DA
- Se cuenta con poca experienciay | - Apalancamiento financiero para | - Benchmarking: Implementar
trayectoria en el sector. el crecimiento de la empresa en mejoras en nuestros
- La capacidad instalada es poca términos de capacidad instalada e | productosy procesos, de
iniciando. infraestructura en un mediano acuerdo a las practicas de
- El no tener punto de venta plazo. empresas con trayectoria en el
directo puede llegar a ser una mercado.
debilidad frente a competidores -Alianzas estratégicas con
que si lo tienen. gimnasios de la ciudad que - Campafias fuertes de
Impacto negativo: puedan llegar a ser un segundo concientizacion y
-Sanciones legales e canal de distribucion. sensibilizacion en temas de
incumplimiento en los pedidos nutricion y cuidado de la salud
Fortalezas Estrategias FO ‘ Estrategias FA
- Al no tener punto de venta
directo se disminuyen muchos - Ampliar cada vez mas la - Lanzamiento de nuevos
costos. cobertura de pedidos a toda la productos de menor costo,
- Pioneros en Popayan con un ciudad con la compra de mas pero manteniendo el concepto
modelo de negocio de domicilios vehiculos de entrega o tercerizar y la calidad.
saludables. parte de los domicilios.
- El ser un negocio digital permite - Llevar una base de datos
tener mayor control sobre los -Enfocarse en el servicio post- completa de nuestros clientes
pedidos y el servicio post-venta. ventay fidelizar los clientes en el | para aplicar ree-marketing.
- Talento humano idéneo menor tiempo posible.
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5.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Fitcook, es un proyecto mayormente operativo, ya que gran parte del funcionamiento de la
empresa se centra en esta area. Se comenzaré con una estructura organizacional sencilla con muy
poco requerimiento en la parte administrativa y sin fuerza de ventas, lo que denota que no habra

una jerarquia organizacional muy marcada.

Se opt6 entonces por una estructura bajo el modelo de organizacién funcional o mono
funcional, lo que quiere decir que estd basada en dividir el trabajo de la empresa segin la
especializacion. Busca que cada persona trabaje en lo que esta especializado y separa el trabajo
sobre la base de pasos, procesos o actividades que se llevan a cabo para obtener el resultado final.
Las funciones se dividen entre los empleados conforme a la especializacion que tenga cada uno de
ellos y se agrupan de acuerdo a cada uno de los diferentes campos de accion; a su vez cada uno de
estos campos tiene un gerente que es el responsable de asignar tareas y vigilar que estas sean
realizadas de una forma correcta. En una organizacion mono funcional el gerente general
comunmente es el mismo fundador de la empresa y es el que se encarga de coordinar todas las

funciones y responsabilidades para lograr las metas de la organizacion.

En el siguiente organigrama se muestra la estructura organizacional a operar, con una
marcada diferencia a otras estructuras mono funcionales que es el Staff de apoyo a los lados que

en este caso serian los expertos y asesores en el area de contabilidad y nutricion

GERENTE

CONTADOR
DIRECTOR DE
COMUNICACIONES
Y SISTEMAS
AYUDANTES DE
CHEF COCINA DOMICILIARIO

Figura 7. Organigrama
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5.4 PERFIL DE CARGOS

TIEMPO DE TIEMPO DE
CARGO PERFIL REQUERIDO DEDICACION DEDICACION CONTRATO
DIARIO MENSUAL
Profesional en Administracién de
empresas, con caracter y
capacidad de asumir riesgos, debe | Completo
ante todo ser un ser humano
integro y un lider con carisma Contrato de
Gerente groy . L Y 250 horas .
competencias para dirigir, planear, trabajo
?rg?nlz?rycontrolar de manelra 10 horas de lunes
Optima los recursosy_persona de a sébados.
la empresa, velando siempre por el
bienestar de sus colaboradores.
. . . Parcial .
Profesional integro titulado en Prestacion de
Contador PR, 2 horas por 8 horas .
contaduria Publica. servicios
semana
Persona joven con manejo de
sistemas preferiblemente técnico,
Director de roactivo y dindmico que Completo
. P . y . d P Contrato de
comunicaciones y recepcione los pedidos y lleve 8 horas de lunes a | 176 horas .
. . . trabajo
sistemas control de todo lo relacionado con | sdbados
la parte digital (Redes sociales y
app movil)
Profesional o técnico en el drea de
gastronomia o similares,
preferiblemente con experiencia Completo
en la preparacion de platos o 10 horas de lunes Contrato de
Chef . prep P . 176 horas .
comidas saludables, con capacidad | a trabajo
de trabajar bajo presion, siendo viernes
proactivo y autosuficiente en sus
labores.
Profesional en el drea de nutricién
y cuidado de la salud, sera el
S encargado de establecer las Parcial 2 horas Contrato de
Nutricionista . L. 8 horas .
proporciones nutricionales y semanales trabajo
asesorar a nuestros clientes fieles
en su alimentacion.
Personal con experienciay
. . . Completo
. conocimientos en el area de cocina Contrato de
Ayudante de cocina o . 8 horas de lunes a | 176 horas .
capaz de recibir instrucciones, . trabajo
S . viernes
dinamica, observadora y proactiva.
Persona Joven menor de 35 afos
preferiblemente hombre
carismatica, buena presentacion Completo Contrato de
Domiciliario ! P " | 8 horasde lunes a | 176 horas

con pase de motocicleta y
preferiblemente con vehiculo
propio.

viernes

trabajo
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5.5 ASPECTOS LEGALES

Requisitos de caracter obligatorio para establecimientos de productos alimenticios
segun Decreto 1879 de 2008:

1. Matricula mercantil vigente. El establecimiento de comercio debe matricularse a méas

tardar dentro del mes siguiente a la fecha en la que inici6 actividades.

La solicitud de la matricula se debe hacer en la camara de comercio que corresponda segun
la ubicacion del establecimiento, diligenciando el formulario Registro Unico Empresarial- RUES
para la matricula de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias, el cual se puede
adquirir en las sedes de Camara de Comercio, CADE o Supercade o a través de la pagina web de

la Camara de comercio del Cauca.

Verificar que no exista un establecimiento registrado con el mismo nombre, esto se puede

hacer en la pagina www.rues.org.co.

Para solicitar la matricula de un establecimiento comercial, se debe paralelamente o con
antelacion haber constituido la empresa como persona juridica o haberse registrado como persona

natural.

2. Concepto sanitario. Todo establecimiento debe cumplir con las condiciones sanitarias
que se describen en la Ley 9 de 1979, que esta compuesta por titulos de caracter general como los
de proteccion del medio ambiente, suministro de agua, y salud ocupacional, asi como algunos
especificos como el titulo V denominado Alimentos, en el que se establecen las normas especificas
a las que estan sujetos los establecimientos industriales y comerciales en los que se realicen

actividades que se relacionan con alimentos.

En el caso de las personas juridicas y naturales que ejercen actividades en torno a los
alimentos como su fabricacion, procesamiento, distribucion y comercializacion, deben también
cumplir con los requisitos sanitarios establecidos en la Resolucion 2674 de 2013. Esta norma alude
especificamente en el capitulo VIII a las condiciones sanitarias que deben cumplir los restaurantes

y establecimientos gastrondémicos.
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Es asi como los establecimientos deben garantizar el cumplimiento de las leyes ya
mencionadas y otras a las que haya lugar. Muestra de dicha garantia se logra a través de la
obtencion del Concepto sanitario, el cual es emitido por la autoridad sanitaria pertinente una vez
radicada la solicitud y realizada la auditoria de inspeccion, vigilancia y control del establecimiento.

La autoridad sanitaria encargada de emitir el concepto sanitario para los establecimientos
que realizan expendio de alimentos es la Secretaria Distrital de Salud o sus entes territoriales.

La solicitud de inspeccién sanitaria se debe radicar ante la autoridad pertinente — SDQS
(Sistema Distrital de Quejas y Soluciones), registrarse y solicitar que se realice la visita ingresando
los datos requeridos, y alli se procede a enviar la solicitud a la entidad correspondiente y a dar

respuesta al usuario.

3. Otras normas. Se debe cumplir con las normas que se expidan en el lugar donde se
establezca el establecimiento comercial referente al uso de suelo, intensidad auditiva, horario,

ubicacién y actividad comercial. Es asi como se tendra que validar, entre otros:

Uso de suelo. Verificar que la actividad econdmica del establecimiento comercial se pueda
desarrollar en la ubicacion que se ha escogido, de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial
y la reglamentacion especifica del municipio, y solicitar el respectivo certificado de Uso de suelo

a la Oficina de Planeacian.

Registro de publicidad exterior visual o una Certificacion de intensidad auditiva. Validar
si, por las caracteristicas del establecimiento, este requiere realizar dichos tramites. Sobre estos
dos items en particular se puede encontrar informacion en la  pagina

web: www.secretariadeambiente.gov.co en Tramites en linea.

Otros requisitos de caracter obligatorio no estipulados en el Decreto 1879 de 2008

4. Concepto técnico de seguridad humana y proteccion contra incendios. Este es expedido
por el Cuerpo Oficial de Bomberos y busca asegurar el cumplimiento de los temas de seguridad

humana y sistemas de proteccion contra incendios.

5. Lista de precios. Los precios de los productos deben hacerse publicos, bien sea en

empaques, envases o en una lista general visible.
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6. Inscripcion en el RUT. Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT (Registro
Unico Tributario) y, si pertenecen al régimen simplificado, deben indicar su RUT en un lugar
visible del establecimiento.

El primer paso para obtener el RUT es realizar el Pre-Rut, el cual se puede obtener a través
de la pagina web www.dian.gov.co en Servicios en linea, RUT, Inscribirse en el RUT o en las
salas virtuales de la Camara de Comercio. Una vez se tenga la certificacion de apertura de la cuenta
y el Certificado de Existencia y Representacion Legal, el usuario debe dirigirse a la DIAN y
solicitar el RUT definitivo.

7. Inscripcion en el RIT. Todo establecimiento de comercio debe quedar inscrito en el
Registro de Informacion Tributaria (RIT) a través del diligenciamiento del Formulario RIT
Establecimiento de Comercio. Este formulario también permite realizar la actualizacion o clausura

de dichos establecimientos.

8. Certificado de manipulacion de alimentos. Este es de caracter obligatorio para todos los
empleados que manipulen alimentos y se debe renovar anualmente. Existen varios institutos que
cuentan con la autorizacion como Empresa Capacitadora en Manipulacion Higiénica de

Alimentos.
5.5.1 Buenas Précticas de Manufactura en el proceso (Decreto 3075 de 1997)

Las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) son principios basicos y practicas generales
de higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado, almacenamiento, transporte y
distribucién de alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar que los productos se
fabriguen en condiciones sanitarias adecuadas y se minimicen los riesgos inherentes durante las
diferentes etapas de la cadena de produccion. (ALBARRACIN F. 2005)

Al tratarse de una empresa del sector alimentos es indispensable tener en cuenta dentro del
proceso un programa de buenas practicas de manufactura e incluirlo como un posterior requisito
dentro de la legislacion vigente para empresas que manipulen alimentos. Los siguientes items son
de manera general lo que contempla un programa de BPM y que son de obligatorio cumplimiento

para este tipo de empresa
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1) Edificacion e instalaciones:

Aislados de focos de insalubridad

Alrededores limpios

Facilitar la limpieza y la desinfeccion

Abastecimiento de agua potable

Avreas para la disposicion de residuos liquidos y s6lidos

Instalaciones sanitarias

3) Equipos y utensilios:
Resistentes a la corrosion
Facilitar el proceso de desinfeccion
No deben favorecer la proliferacion de microorganismos (lisos)
4) Manipuladores de alimentos:
Estar sanos (heridas, infecciones respiratorias,
gastrointestinales)
Curso de manipuladores de alimentos (
Tener higiene personal
Vestimenta:
o Color claro
o Cremallera
o Sin anillos, aretes, reloj ni cadena
o Cabello cubierto y recogido
o Ufias cortas y sin esmalte

o Zapato cubierto



552

5) Materias primas:

Deben ser inspeccionadas

Lavadas y desinfectadas

Conservar la temperatura de almacenamiento

Evitar la contaminacion cruzada

Constitucion legal

La empresa se constituira con la figura de una S.A.S. (Sociedad por Acciones Simplificada)

ya que es una modalidad que tiene beneficios tributarios y que permite simplificar los tramites y

comenzar con un bajo presupuesto.

La constitucion y legalizacion de una sociedad SAS es muy sencillo. Segun el articulo 5

de la ley 1258, "la sociedad por acciones simplificada se creara mediante contrato o acto unilateral

que conste en documento privado, inscrito en el registro mercantil de la cAmara de comercio..."”

Esta figura representa una serie de ventajas para la empresa tales como:

Fijar propias reglas para la sociedad, es decir, se pueden tener estatutos flexibles.

Puede ser constituida por personas naturales y juridicas que desarrollen actividades

comerciales y civiles, sin importar si son nacionales o extranjeras.

Su creacion puede ser por medio de un contrato privado autenticado e inscribiéndose en el
registro mercantil de la Camara de Comercio. Ademas, se debe diligenciar el Registro
Unico Empresarial (RUE), el formulario de inscripcion en el Registro Unico Tributario
(RUT), el pago de la matricula mercantil, el impuesto de registro y los derechos de
inscripcidn.

Las acciones pueden ser ordinarias, dividendo preferencial y sin derecho a voto, acciones

con voto maltiple, acciones privilegiadas, acciones con dividendo fijo o acciones de pago.
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» Su duracién no estd determinada, lo que significa que no tiene que hacer reformas

estatutarias y por lo tanto baja los costos.

» El pago de capital puede diferirse por dos afios y asi permite a los socios obtener capital
para el pago de las acciones.

> No necesita revisor fiscal, a menos que sus activos sumen mas de tres mil salarios minimos.

> Se puede dar mayor poder de voto en los estatutos sociales o prohibir la negociacion de

acciones hasta por diez afios, prorrogables por otra década mas.

» Los accionistas pueden renunciar a su derecho de ser convocados a una reunién de socios

o reunirse fuera del domicilio de la sociedad.

> No tienen obligacion de tener una junta directiva, conllevando a que las funciones de
administracion y representacion legal le corresponden al representante legal, excepto si los

estatutos lo indican.

> No necesita ir ante la Super-intendencia de Sociedades para poder liquidar la empresa.

La empresa también se acogera a la “Ley 1780 del 2016 del empleo y emprendimiento
juvenil, donde se dicta en el “Titulo I”” de esta ley todo lo relacionado a los beneficios de Ley para

la empresa joven, especialmente los articulos 2,3,4 y 5 que se describiran a continuacion

Articulo 2. Pequefia Empresa Joven. Para los efectos de la presente Ley se entiende por
pequefia empresa joven la conformada por personas naturales o juridicas que cumplan con las
condiciones definidas en el numeral primero del articulo 2 de la Ley 1429 de 2010. Tendran '
derecho a acogerse a los beneficios establecidos en este articulo las personas naturales que: tengan
hasta 35 afios. En el caso de las personas juridicas, deben tener participacion de uno o varios
jovenes menores de 35 afios, que represente como minimo la mitad mas uno de las cuotas, acciones

0 participaciones en que se divide el capital.

Para los efectos de esta Ley, el inicio de la actividad econdmica principal. debe entenderse

en los términos definidos en el numeral segundo del articulo 2 de la Ley 1429 de 2010.
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Articulo 3. Exencién del pago en la matricula mercantil y su renovacion. Las pequefas
empresas jovenes que inicien su actividad econdmica principal a partir de la promulgacion de la
presente Ley, quedaran exentas del pago de la matricula mercantil y de la renovacion del primer

afo siguiente al inicio de la actividad econdmica principal.

Articulo 4. Cumplimiento de obligaciones. Los beneficios establecidos en la presente Ley
no exceptlan el cumplimiento de las obligaciones de las pequefias empresas jovenes beneficiarias,
en materia de presentacion de declaraciones tributarias, del cumplimiento de sus obligaciones

laborales y de sus obligaciones mercantiles consignadas en el Cédigo de Comercio.

Articulo 5. Conservacion y pérdida de los beneficios. Las personas naturales y juridicas
que conforman la pequefia empresa joven, deberan mantener los requisitos definidos en el articulo

2 de esta Ley para conservar los beneficios aqui previstos.

Asi mismo, las pequefias empresas jovenes que sean enajenadas y sean adquiridas por
personas naturales o juridicas que no cumplan con los requisitos para obtener los beneficios

descritos en la presente Ley, no podran conservar los beneficios de la misma.

5.6 GASTOS ADMINISTRATIVOS
5.6.1 Gastos de Puesta en Marcha.

Los gastos de puesta en marcha corresponden basicamente a los tramites y permisos que
se requieren para que la empresa inicie. Por tratarse de un proyecto pequefio sin grandes
requerimientos de suelos y estructuras, ni en materia de produccion y todo lo relacionado con
buenas préacticas de manufactura se estima que los gastos de puesta en marcha no superan un monto
de $ 400.000, donde se incluyen la inscripcién en camara de comercio o registro mercantil,

inscripcién en industria y comercio y el certificado de seguridad expedido por bomberos.

5.6.2 Gastos de nomina

Dentro de estos gastos entra todo lo relacionado a los pagos estimados por concepto de

salarios (sueldo, prestaciones sociales, subsidios, parafiscales), pagos al destajo o jornales,
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honorarios a cancelar, una vez empiece a operar la empresa, identificando mensualmente los

valores por cargo durante el primer afio.

Se cuentan como cargos administrativos 5 de los 7 empleos directos que generara la
empresa ya que los otros dos restantes fueron tomados como mano de obra. En conclusion, Fitcook

generara al menos 5 empleos directos y dos mas por prestacion de servicios.

EnlaLey 1607 de 2012 se exonera a los aportantes del pago a salud por parte del empleador
y parafiscales (SENA e ICBF) para aquellos trabajadores que devenguen menos de 10 SMMLV,
dado esta exoneracion y demas condiciones de ley, la carga prestacional de los empleados, esta
fijada por los aportes a salud (solo 4%), pension, las vacaciones, dotaciones, primas, cesantias,
intereses cesantias, riesgos laborales, hechas por parte del empleado y el empleador, al igual que

se incluyen el aporte a caja de compensacion familiar.

Estos aportes se muestran en la siguiente grafica con sus respectivos porcentajes y los

valores actualizados a 2018, tomando como referencia un empleado cuyo salario sea un SMMLV.

Tabla 29. Carga Prestacional.

CARGA PRESTACIONAL(2018)  PORCENTAJE ‘ VALOR ‘
SUBSIDIO DE TRANSPORTE - $88.211
DOTACION PROMEDIO 5% $39.000
CAJA DE COMPENSACION 4% $31.250
ARP (Clase de Riesgo 2) 1,04400% $8.156
SALUD 4% $ 66.406
PENSION 12% $93.749
VACACIONES ANUALES 4,17% $32.578
PRIMA ANUAL 8,33% $71.550
CESANTIA ANUAL 8,33% $71.550
INTERESES CESANTIA 1% $8.589
TOTAL 59,3% $475.883

Fuente: Elaboracion Propia
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Para el caso de los empleados cuyo salario es superior al minimo se calculan las
prestaciones de acuerdo a su salario base. Dado esto, el gasto administrativo tiene en cuenta lo que
se genere por concepto de salario y prestaciones de ley. Los célculos de acuerdo a los meses de
labor de cada cargo y a su tipo de contratacion se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 30. Gastos Administrativos Afio 1

Factor prestacional = 59,3%
CARGO Tipo de Prestacion Meses a
P Salario mes Valor mes | Valor anual | trabajar
contrato es
Gerente General |CL $ 1.500.000 889.496| 2.389.496| 28.673.955 11
Contador OPS S 400.000 - 400.000 4.000.000 10
Director
comunicacionesy |CL $1.200.000 711.597 | 1.911.597| 19.115.970 10
sistemas
Nutricionista OPS S 400.000 - 400.000 1.200.000 3
Domiciliario CL S 781.242 475.883 | 1.257.125| 12.571.250 10
TOTAL ADMINISTRACION 6’358.218 | 65'561.174

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

5.6.3 Gastos Anuales de Administracion

Se registraron como parte de estos gastos administrativos estimados, valorizados en forma
anual, los servicios publicos (agua, teléfono e internet, energia, gas, television cable). Arriendo,
publicidad (incluye todo lo evaluado en la estrategia de marketing), mantenimiento y reparaciones

de equipos o instalaciones, suministros de oficina, servicios bancarios.
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Tabla 31. Gastos Anuales de Administracion

CONCEPTO

Publicidad

Cargos por servicios
bancarios

Gasto de Transportes

Seguros

Pagos por
arrendamientos
Reparaciones y
mantenimiento
Suministros de oficina

Servicios publicos
Teléfono, internet,
correo

TOTAL
ADMINISTRACION

CANTIDAD

9

VALOR/MES

S 475.000
S 9.000

S 80.000
$  50.000

$ 1.500.000

$ 150.000

S 20.000
$ 500.000

$  50.000

VALOR
MES

475.000
9.000

80.000
50.000

1.500.000

150.000

20.000
500.000

50.000

2.834.000

5.700.000
108.000

960.000
600.000

18.000.000

1.800.000

240.000
6.000.000

600.000

34.008.000

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender
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6 MODULO FINANCIERO

6.1 INGRESOS
6.1.1 Recursos solicitados a Fondo emprender

Para el desarrollo del presente proyecto se hace necesaria una inversién considerable, a
pesar de tratarse de una empresa pequefia y sin muchos requerimientos. Esta inversion se
representa principalmente en los activos fijos iniciales y la materia prima necesaria para cumplir

con la proyeccion de ventas.

Teniendo claro el monto inicial requerido para llevar a cabo el proyecto, se tomo la decision
de preferiblemente no recurrir a préstamos bancarios ni deudas con terceros, si no poder financiarse
a través inversionistas o de la principal fuente de financiacion de emprendimientos a nivel

nacional, que es fondo emprender.

Es importante aclarar que para efectos del fondo hay un monto maximo financiable de los
proyectos de acuerdo al numero de empleos directos que este genere. Como se explica en los

siguientes términos de referencia

e Si el plan de negocio genera hasta tres (3) empleos formales y directos, el monto de los
recursos solicitados serd maximo hasta ochenta (80) salarios minimos mensuales legales
vigentes (62°499.360).

e Siel plan de negocio genera hasta cinco (5) empleos formales y directos, el monto de los
recursos solicitados serd maximo hasta ciento cincuenta (150) salarios minimos mensuales
legales vigentes (117°186.300).

e Si el plan de negocio genera seis (6) 0 mas empleos formales y directos, el monto de los
recursos solicitados sera maximo hasta ciento ochenta (180) salarios minimos mensuales
legales vigentes (140°623.560).

90



De acuerdo a lo valorado en este estudio, Fitcook generara al menos 5 empleos directos y
dos més por prestacion de servicios, debido a esto el monto méximo a financiar por el fondo serian
117°186.300 millones de pesos.

Conociendo el monto méximo a financiar por parte del fondo se optd por limitar los
recursos a solicitar lo maximo posible y reducir el nimero de meses que se van a pedir al fondo
por concepto de capital inicial de trabajo, pidiendo Unicamente la financiacion de 1 mes de
operacion, en lo que tiene que ver con gastos variables de materias primas y 2 meses para mano
de obra, para los gastos directos de administracién y némina se pediran recurso para 3 meses.

En la siguiente tabla se da a conocer parte del plan operativo con los meses que se pediran
a fondo emprender por cada concepto de inversion, los valores mensuales de cada rubro y el total
que de recursos que se pediran al fondo que son $91.128.536 millones. Se incluye el aporte por
parte del emprendedor que en este caso es bastante limitado y realista, que corresponde a muebles

y enseres y al desarrollo de la aplicacion movil.

(Por cuestion de espacio la tabla se muestra en la siguiente pagina)
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Tabla 32. Capital semilla requerido

Meses que se APORTE
Concepto CIEIE Valor Mes Fondo Valor Total
fondo E p Emprendedor
emprender mprender

Legalizacion de la empresa 1

400.000 400.000 400.000

Adecuaciones locativas ! 5.000.000|  5.000.000 5.000.000
Compra de maquinaria 'y 1

equipos 23.650.000| 23.650.000 23.650.000
Compra de muebles y 1

enseres 900.000 900.000 400.000 1.300.000
Compra de equipos de 1

oficina 2.100.000|  2.100.000 2.100.000
Compra de materia prima 1

e insumos 24.600.480| 24.600.480 24.600.480
Pago de mano de obra )

directa 3.469.613 6.939.227 6.939.227
Pago de gastos de 3

personal 6.345.610| 19.036.829 19.036.829

Gerente General 3 2.389.496| 7.168.489 7.168.489

Contador 3 400.000|  1.200.000 1.200.000
Director comunicaciones 3

y sistemas 1.911.597 5.734.791 5.734.791

Nutricionista 3 400.000|  1.200.000 1.200.000

Domiciliario 3 1.257.125| 3.733.550 3.733.550
Pago de gastos 3

administrativos 2.834.000 8.502.000 8.502.000

TOTAL 91.128.536 1.200.000 | 92.328.536

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender




6.1.2 Proyeccion ingresos por ventas

La proyeccion de ventas esperada se dio a conocer en mayor detalle en el mddulo de
mercados, pero se incluye en el médulo financiero dado que después de agotados los recursos
iniciales de capital semilla, se debera financiar el activo corriente o capital de trabajo a través de

los mismos ingresos que se obtengan por medio de las ventas.

La proyeccion de ingreso por ventas anualizada, se toma en base a los resultados del estudio
de mercado y lo determinado por el plan de produccién en un lapso de 5 afios. Para el periodo
2018-2023 los ingresos por ventas se proyectan en la siguiente tabla, teniendo en cuenta el indice
de actualizacion monetaria (1,05) y el incremento semestral del 3%. También de manera adicional
dentro del célculo de los ingresos totales, se incluye el impuesto al valor agregado (IVA) que rige
actualmente en el estatuto tributario del pais que es del 19% pero el valor real de los ingresos es el

dado por las ventas totales.

Tabla 33. Ingresos por ventas

PRODUCTOS Afo 1

Menu Beast 151.368.000 |201.722.850 |224.709.827 |250.290.240 |278.819.352
Mend FIT 117.840.000 |157.043.250 |174.938.964 |194.870.030 |217.082.098
Comida rapida Fit | 68.080.000 |90.741.000 101.099.250 |112.634.480 |125.476.065
Ensaladas 75.432.000 100.522.800 |111.965.490 |124.736.268 |138.970.349
Batidos 31.428.000 |41.882.400 |46.648.980 |[51.963.026 |57.884.541
TOTAL VENTAS $444.148.000 $591.912.300 $659.362.511 $734.494.044 $818.232.405
IVA (19%) 84.388.120 112.463.337 | 125.278.877 | 139.553.868 | 155.464.156
INGRESOS TOTALES |$528.536.120 | $704.375.637 | $784.641.388 | $874.047.912 | $973.696.562

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender
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6.1.3 Punto de equilibrio

Desde el punto de vista financiero se conoce como punto de equilibrio al nimero de
unidades o al monto en dinero minimo que se debe vender, para poder operar la empresa. El
analisis de punto de equilibrio es un indicador financiero sencilla, que permite visualizar el nivel
minimo de produccion y ventas que la empresa requiere para cubrir sus costos y gastos totales de
operacion, incluyendo en estos los costos directos (fijos) e indirectos (variables) de los cuales ya
se entr6 en detalle en el médulo de operacion y en el organizacional. En otras palabras, a este nivel
de produccion y ventas la utilidad operacional es cero, o sea, que los ingresos son iguales a la

sumatoria de los costos y gastos operacionales como se ve en la siguiente figura.

Grafico Punto de Equilibrio

Ingresos

por afo

Costo o ingreso

Costo Total = CF + CV ostos

Costos
Variables

// CF- Costo Fijo

\ Q — unidades por afio

Punto de equilibrio en unidades = CF/(Precio de Venta - CV)

Germén DroguettM. Ph.D ©

Figura 8. Punto de equilibrio

Para el célculo de este punto de equilibrio ademas de los ingresos y gastos se tiene en
cuenta algo llamado contribucién marginal, que se conoce financieramente como la cifra o
porcentaje que obtenemos al restar de las ventas, los costos y gastos variables. Esta contribucion
marginal es la que debe encargarse de solventar los gastos fijos y es por ello que es elemento

fundamental en la formula del punto de equilibrio.
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El punto de equilibrio se puede calcular tanto para unidades como para valores en dinero.

Algebraicamente el punto de equilibrio para unidades se calcula asi:

Costos Fijos

PE =
1 — (Gastos variables/Ventas totales)

Cuando se requiere obtener el punto de equilibrio en porcentaje, se manejan los mismos

conceptos, pero el desarrollo de la formula es diferente:

PE — ( Costos Fijos
~ \Ventas totales — Gastos variable

)*100

En esta formula el divisor (Ventas - Gastos variables) puede expresarse como Contribucion

Marginal Expresada en Moneda CM$.

Conociendo la formula y las variables a tener en cuenta para el célculo del punto de
equilibrio, este se determiné para las ventas del proyecto en unidades y valores tomando como
referencia el calculo de los gastos variables y la contribucién marginal para cada uno de los

productos teniendo en cuenta la participacion de cada uno de ellos en el total de ventas.

Tabla 34. Punto de equilibrio

Contribucion Marginal

Productos Ingreso por Costos Punto de Punto en

ventas (§)  Variables Equilibrio unidades
Menu Beast 151.368.000 | 93.777.195 |57.590.805 |38,05% |92.094.044 |5.417
Menu FIT 117.840.000 | 77.986.119 |39.853.881 |33,82% |71.695.220 |4.780
Comida rapida Fit | 68.080.000 |47.002.636 |21.077.364 |30,96% |41.420.660 |4.142
Ensaladas 75.432.000 |41.952.010 |[33.479.990 |44,38% |45.893.702 |3.824
Batidos 31.428.000 |19.982.970 |11.445.030 |36,42% |19.121.159 |3.187
TOTAL 444.148.000 | 280.700.930 | 163.447.070

Contribucién Marginal 36,80%

Punto de Equilibrio Global | 270.224.786




6.2 EGRESOS
6.2.1 Inversiones Fijas
Tabla 35. Inversiones Fijas
. FONDO EMPRENDER O
DESCRIPCION INVERSIONISTA APORTES EMPRENDEDOR
VALOR TOTAL
VR.
INVERSIONES FIJAS CANT. | VR. UNIT. VR. TOTAL CANT. UNIT. VR. TOTAL

ESTUFA DE CUATRO BOQUILLAS

DOBLES 1.400.000 1 1.400.000 1.400.000
HORNO 1.800.000 1 1.800.000 1.800.000
MESA ACERO INOXIDABLE 950.000 1 950.000 950.000
BUFFET ALE 3.200.000 1 3.200.000 3.200.000
EMPACADORA AL VACIO 3.500.000 1 3.500.000 3.500.000
REFRIGERADOR Y CONGELADOR 6.000.000 1 6.000.000 6.000.000
LICUADORA OSTER 300.000 1 300.000 300.000
EXTRACTOR DE OLORES 3.000.000 1 3.000.000 3.000.000
MOTOCICLETA ELECTRICA
3.500.000 1 3.500.000 3.500.000
(POP BIKE)
Subtotal Maquinaria y equipo 23.650.000
MUEBLES Y ENSERES
CAJA REGISTRADORA 450.000 1 450.000 450.000
MUEBLE CAJA 300.000 1 300.000 300.000
SILLA 300.000 2 150.000 150.000
MUEBLE PARA COMPUTADOR 250.000 1 250.000 250.000
Subtotal Muebles y enseres 1.300.000 400.000
PORTATIL 1.500.000 1 1.500.000 1.500.000
TABLET LENOVO 600.000 1 600.000 600.000
Subtotal Equipos de oficina 2.100.000
OTRAS INVERSIONES
ADECUACIONES LOCATIVAS 5.000.000 1 5.000.000 5.000.000
Subtotal otras inversiones 5.000.000
TOTAL INVERSIONES FIJAS 32.050.000 31.500.000 400.000
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6.2.2 Costos administrativos y gastos de personal anualizados

Se proyectan en forma lineal a cinco afios los gastos de personal y de administracion.
Dentro del proyecto los gastos por concepto de ventas que son los relacionados a la estrategia
comercial y de publicidad se incluyen dentro de los gastos de administracion.

Se determinaron los gastos anualizados de ndmina en base al valor anual pagado por este
concepto, multiplicandolo por el indice de actualizacion monetaria por afio que es el 1.05. Para el

caso de los gastos de administracion se realizé el mismo proceso.

Tabla 36. Gastos administrativos anualizados

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ‘ ANO 4 ANO 5
Gastos de administracion 3/ 0e 000 35708.400 37.493.820 39.368.511 41.336.937
y ventas.

Gastos de personal 65.435.000  79.954.683 83.952.417 88.150.037 92.557.539

Total gastos
administrativos

Depreciacion 3.575.000 3.575.000 3.575.000  3.575.000 3.575.000

Total gastos +
Depreciacion

99.443.090 115.663.083 121.446.237 127.518.548 133.894.476

103.018.090 119.238.083 125.021.237 131.093.548 137.469.476

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

La depreciacion se incluye también dentro de los gastos anualizados de administracion y
se determiné de acuerdo a la vida util de las necesidades y requerimientos. En la siguiente tabla se
ve reflejada con el residual para los dos primeros afios, para no hacerlo muy extenso. Este residual

es la diferencia entre la inversion inicial y la depreciacion para cada afio.
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Tabla 37. Depreciacion

DEPR.

ACTIVO ANUAL RESIDUAL 1 | RESIDUAL 2

E"ear‘::;:'iae:f;:q“iposy o 23650000  2365.000 21.285.000 18.920.000
Muebles y enseres 5 1.300.000  260.000 1.040.000  780.000
Equipos de oficina 3 2.100.000  700.000 1.400.000  700.000
Adecuaciones locativas 20 5.000.000 250.000 4.750.000 4.500.000
TOTAL 32.050.000  3.575.000 28.475.000 24.900.000

Fuente: Simulador Financiero Fondo Emprender

6.2.3 Capital de trabajo

El capital de trabajo para una empresa cualquiera se define como aquellos recursos que se
requieren para poder operar en el corto y mediano plazo. En este sentido el capital de trabajo es lo
gue cominmente se conoce como activo corriente. (Efectivo, inversiones a corto plazo, cartera e
inventarios). La empresa para poder operar requiere de recursos Yy asi cubrir sus necesidades de
insumos, materia prima, mano de obra, reposicion de activos fijos, etc. Estos recursos deben estar

disponibles a corto plazo para cubrir las necesidades de la empresa a tiempo.

Si se habla de un proyecto de empresa, el capital de trabajo es lo que se necesita en dinero
por un determinado ciclo operativo o periodo, para al menos cubrir todos los costos directos o
indirectos de operacion. Para el caso de este proyecto el Unico efectivo o activo corriente inicial
para cubrir las necesidades esta representado en la inversion inicial, que seria el capital semilla

aportado casi que en su totalidad por Fondo emprender.

Es determinante entonces que la inversion en activos fijos junto con el capital de trabajo
no supere el valor financiable por el fondo. Es por esto que el ciclo operativo esta determinado por

estos valores y que no superen los montos establecidos.

Se defini6 inicialmente para los costos de produccién directos de materia prima un periodo
de operacion de 1 mes y para mano de obra 2 meses ya gque estos son mas variables y se ven
determinados por las ventas. Para los gastos de administracion o indirectos un periodo de 3 meses

ya gue estos son independientes de las ventas y permanecen fijos,
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También se tuvieron en cuenta los gastos pre-operativos o de puesta en marcha que serian

los correspondientes a la legalizacion de la empresa, dentro del capital de trabajo.

La siguiente tabla explica con claridad los gastos de destino, el periodo en meses que se
pedira al fondo y los montos que se requieren de cada uno. Los valores expresados ya se

especificaron anteriormente.

Tabla 38. Capital de Trabajo Inicial Fondo emprender

| CONCEPTO | MESES  VALOR
Legalizacién empresa (No KW) 1 400.000
Materia prima e insumos 1 24.600.480
Mano de obra directa (MOD) 2 6.939.227
Personal administrativo 3 19.036.829
Gastos administrativos y de ventas 3 8.502.000
Sub total capital de trabajo $59.478.536

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer el monto total de capital de trabajo anualizado, cominmente conocido como
activo corriente o en este caso efectivo, se determind de acuerdo al total de egresos anuales,
incluyendo en estos los costos de produccion, gastos de personal y gastos de administracion y

ventas; estos montos se dividieron por el ciclo normal de trabajo al mes que son 26 dias.

Tabla 39. Capital de Trabajo anualizado

CONCEPTO
Costos de produccion 280.700.930 | 374.088.767 | 416.712.429| 464.194.091| 517.114.929
S(?r?]ti?]?s?ri\cién yventas | 34008.000| 35708.400| 37.493.820| 39.368.511| 41.336.937
Gastos de personal 65.435.090| 79.954.683 83.952.417 88.150.037 | 92.557.539
TOTAL EGRESOS 383.719.020 | 493.505.600| 542.100.103| 595.851.149| 655.354.840
CAPITAL DE TRABAJO $14.758.424 | $18.980.985| $20.850.004 | $22.917.352| $25.205.955
VARIACION KW 14.758.424 4.222.561 1.869.019 2.067.348 2.288.604

Fuente: Elaboracion propia
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6.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS.

6.3.1 Estado de Resultados y Flujo de Caja

Tabla 40. Estados de Resultados y Flujo de Caja

ANOO  ANO1  ARNO2 |ANO3  |ARNO4

INGRESOS
Ingresos Operativos 444.148.000 |591.912.300 |659.362.511 |734.494.044 |818.232.405
TOTAL INGRESOS 444.148.000 |591.912.300 |659.362.511 |734.494.044 |818.232.405
EGRESOS
Costos de Pn 280.700.930 |374.088.767 |416.712.429 |464.194.091 |517.114.929
Materia prima e
insuMos 246.004.796 |327.849.228 |365.204.162 |406.816.107 |453.195.314
Mano de obra directa 34.696.134 | 46.239.539 |51.508.267 |57.377.984 |63.919.615
Gastos de
Administracion y 103.018.090 |119.416.833 |125.387.674 |131.657.058 |138.239.911
ventas
(Gastos admon. sin

> 4 99.443.000 |115.841.833 |121.812.674 |128.082.058 |134.664.911
depreciacion)
TOTAL EGRESOS 383.719.020 |493.505.600 |542.100.103 |595.851.149 |655.354.840
UTILIDAD OPERATIVA 60.428.980 |98.406.700 |117.262.408 |138.642.895 |162.877.565
Impuestos 19.941.563 |32.474.211 |38.696.595 |45.752.155 |53.749.596
Inversion -92.328.536 14.175.000
UTILIDAD NETA (SALDO) | -92.328.536 |4a481417 |6593Z489 |7&565813 ‘91890740 ‘12&301969‘
Impuesto Renta = |3&00% |3&00% |3&00% ‘3&00% ‘3&00%

FLUJO DE CAJA

ANO 2 ANO 3 ANO 4

ANO 5

UTILIDAD OPERATIVA 60.428.980 |98.406.700 |117.262.408 |138.642.895 |162.877.565
Depreciaciones 3.575.000 3.575.000 3.575.000 3.575.000 3.575.000
Impuestos 19.941.563 |32.474.211 |38.696.595 |45.752.155
Inversién -92.328.536

FLUJO NETO DE CAJA -92.328.536 | 64.003.980 |82.040.137 |88.363.197 |103.521.301 |120.700.410




CONCLUSIONES

Se determind que en la ciudad de Popayan se encuentra un amplio mercado objetivo al que
apunta este proyecto, que asciende a la suma de 5.880 personas de 20-55 afios, con
capacidad adquisitiva (estratos medios — altos) y en especial con habitos de consumo
saludables

La investigacion de mercados deja en evidencia una gran aceptacion del mercado a los
productos ofertados por la empresa y una elevada disposicion de compra, lo que es
favorable para las proyecciones de ventas, sin embargo, dentro del anélisis de resultados
se intento ser lo mas pesimistas posible y evaluar los escenarios mas criticos.

Los precios de los productos en relacion al mercado son favorables y cuenta con una buena
aceptacion, a pesar de que la estrategia para entrar al mercado esté basada en precios de
prestigio que den una imagen positiva al cliente de superioridad y calidad.

Respecto al recurso humano dentro de la empresa se va a priorizar el contratar personal
cualificado, que cuente con experiencia pero que a su vez sea recomendado y de entera
confianza para el gerente.

Las Politicas como empresa respecto al medio ambiente son claras por eso se optara por
materiales biodegradables, un buen manejo de residuos y el transporte de los domicilios se
hara por medio de bicicleta eléctrica

La empresa se acogera a la “Ley 1780 del 2016 del empleo y emprendimiento entrando a
gozar de todos los beneficios y exenciones dictadas en esta Ley, entre ellas el no pago del
registro mercantil y la renovacion el primer afio.

Se estim6 que la inversidn inicial es elevada a pesar de que el proyecto sea pequefio y no
tenga muchos requerimientos en materia de infraestructura (Maquinaria y equipo,
construcciones, muebles y enseres) pero se eleva dado los requerimientos de materia prima
para solventar la demanda proyectada. Se estima que en el corto plazo esta demanda se va
a ver reducida considerablemente, mientras se abre paso en el mercado la empresa y los
requerimientos en MP disminuyan.

El trabajo no conto con una seccién de evaluacién Financiera dado el formato Excel
entregado por Fondo emprender facilita la obtencion de indicadores financieros como la
TIR y el VPN. Para el caso de “Fitcook™ desde el punto de vista financiero, el proyecto
para fondo emprender es viable y financiable, dado que tiene un VPN de $ 202°659.541
y una TIR de 79,96% , manejando una tasa de descuento del emprendedor del 15%.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO

Encuesta sobre Alimentacion saludable

Gracias por darnos un poco de su tiempo para resolver este cuestionario, estamos
trabajando en una opcion nueva de alimentacion en la ciudad, que le permitir4 optimizar su
tiempo y hacer mas sencilla y saludable su vida cotidiana. Quiero dejar claro que nuestro
servicio permanece en construccion constante, y que nuestro objetivo es aprender de usted.
Esperamos completa sinceridad de su parte

Edad

Sexo (O Masculino () Femenino

Direccion

Correo

1. Actualmente como considera que son sus habitos alimenticios

(O Buenos
(O Regulares

(O Malos

2. ¢ Tiene usted alguna alergia alimentaria?

[] Si
[] No

(Porfavor indica brevemente qué tipo)
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3. Por favor conteste los siguientes puntos de acuerdo a la manera en que se alimenta

cotidianamente.

Si

Aveces

=
o

Desayuno bien ( proteina, fruta, cereal)

O

Como verdura o ensaladas

Como carnes blancas { pollo, pescado)

Como carnes rojas (res, cerdo)

Como mecato (chatarra)

Como fruta

Como Meriendas o snacks

Toma batidos

Ceno bien

Soy vegetariano

O[O0 O|O|OC|O|O O[O O

Ol O0I o000 0|0]0|0

CINCANCGINOENOCENCENCOINORNOANG

4. ¢ Ala hora de elegir el lugar donde consumird sus alimentos, que razones tienen mas peso

en su decision?

O Cercania
O Rapidez del servicio

O Costo

(O Que ofrezcan alimentos sanos acordes a sus requerimientos nutricionales

(O Lugar o locacion

5. ¢ Cudl de las siguientes opciones prefiere usted para alimentarse segun

diaria?

Ir a comer a restaurantes
Desplazarse hacia su lugar de residencia

Pedir a domicilio

OO0O0

Llevar su comida preparada

Ssu

rutina
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6. ¢, Conoce usted algun restaurante que ofrezca comida sana y balanceada?
Instrucciones: Si su respuesta es No pase a la pregunta 11

O si
O No
(O ¢Cual?

7. ¢ Coémo califica el servicio de dicho establecimiento?
Instrucciones: Califique de uno a cinco estrellas donde 1 es la menor calificacion y 5 la mayor

PRRR SRSy /s

8. ¢ Los platos u opciones que ofrecen son acordes a sus preferencias y necesidades?

[] Si

D En ocasiones

[] No

¢Porque?

9. ¢ Considera costoso alimentarse sano en la ciudad de Popayan?

O si
(O No

10. ¢ Si le dieran a elegir las siguientes opciones de alimentos segun sus preferencias

cual(es) elegiria? Todos son gourmet y de alto impacto nutricional

Menu Fit (Menor aporte caldrico una proteina y mas vegetales y granos)
Comida rapida Fit (Wraps, hamburguesas, sandwichs)
Ensaladas (Frutas y/o verduras)

Batidos (Frutas y/o verduras)

OOOO0O0

Menu Beast (Mayor aporte de proteina ya sea animal o vegetal y carbohidratos)
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11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato similar al de las siguientes imagenes?

(O Entre 7.000 y 10.000 pesos
(O Entre 10.000 y 15.000 pesos
O Entre 15.000 y 20.000 pesos

O No pagaria ningun valor

12. ¢ Con que frecuencia consumiria comidas saludables de este tipo?

O Todos los dias de la semana (lunes a sabados)
O De 2 a 4 veces por semana
O Una vez por semana

O No consumiria platos de este tipo
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13. ¢Si pudiera acceder a diferentes opciones de comida saludable a través de su
Smartphone y estas se entregaran en el lugar que se encuentre, haria uso de nuestro
servicio?

Definitivamente Si lo haria
Probablemente Si lo haria
Tal vez si/no lo haria

Probablemente No lo haria

OO0 00O

Definitivamente No lo haria

14. ; Como le gustaria tener acceso a este servicio?
O Redes sociales (Domicilio)
O Aplicacién Mévil (Domicilio)
O Punto de servicio (Restaurante)

O Todas las anteriores

15. Que recomendaciones haria a una empresa que preste un servicio de alimentacién sana.




ANEXO 2. RESULTADOS INVESTIGACION

538% —

® Masculine @ Femening

Preguntas informativas

Sexo

Rango de edad Respuestas %
Mujeres 51 53,8%
Hombres 44 46,2%
TOTAL 95 100%

Sexo: El muestreo interceptado se realizé en general tanto a hombres y mujeres, pero durante
la investigacion se confirmd que las més interesadas en temas de salud y cuidado personal son
las mujeres. Del total de la muestra se obtuvo que las que accedieron a responder el
cuestionario fueron en su mayoria mujeres, logrando un 53,8% frente a un 46,2% de los

hombres.
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Edad

3% 2%

= 20-30 = 31-40 = 41-50 =51-60

Rango de edad RES N ES %
20-30 79 83%
31-40 11 12%
41-50 3 3%
51-60 2 2%

Edad: El rango general de edades de las personas gque respondieron la encuesta fue de 20 a 54
afios, y se organizaron en rangos de 10 afios. La gran mayoria de encuestados estuvieron en el
rango de los 20-30 afios sumando el 83%, un 12% entre 31-40 afios y el 5% restante las demas

edades como se ve en la grafica.
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Habitos de consumo
Para conocer un poco acerca de los habitos alimenticios del target se disefiaron 6 preguntas

que van de la 1 a la 6 siendo las méas representativas la 1,5 y 6. Se incluy6 también una pregunta
informativa para conocer si tenian alergias alimentarias y de qué tipo (pregunta 2).

Actualmente como considera que son sus habitos alimenticios

5%

495%

® Buencs @ Regulares @ Malos

#a  Respuesta Respuestas Ratio
@ Buenos 41 441%
& Regulares 46 495%
¢ Malos 6 6,5%

Pregunta 1: Dentro de los resultados obtenidos el porcentaje mas representativo fue para
quienes afirmaron tener buenos habitos alimenticios con un 44,1% del total de encuestados,
seguido por el 49,5% con habitos regulares y un 6,5% con malos habitos alimenticios, como

se ve en el grafico anterior



¢Tiene usted alguna alergia alimentaria?

100%

80%

60%

a
I
o«
40%
20%
0% I
® No
® 5i (Porfavorindica brevernente qué tipo)
#a Respuesta Respuestas Ratio
® No 89 95,7 %
@ Si(Por favor indica brevemente qué tipo) 4 43 %

Si (Por favor indica brevemente qué tipo) : @

pifia, cafe reflujo Lacteos, grasas Comida de mar lactosa
gastrico

Pregunta 2: La pregunta se disefidé con fin informativo buscando conocer las alergias
alimenticias mas comunes y poder usarlo como referente evitandolas en las preparaciones de
los platos. El resultado fue que la gran mayoria (95,7%) afirmo no tener ninguna alergia y el
4,3% restante indico brevemente de qué tipo de alergia se trataba siendo las mas comunes, la

lactosa, café, pifia, comida de mar y grasas.
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Pregunta 3: El objetivo de esta pregunta era conocer verdaderamente que tan bien se alimentan
el mercado objetivo de manera que se confronte la informacion con la de otros estudios

realizados previamente y referenciados en este trabajo.

De acuerdo a como se alimentan, los encuestados respondieron a una lista de puntos afirmando

o negando si lo hacian, ddndoles la opcion también de responder si lo hacian “a veces”.

® Si A veces No
Desayuno bien (
proteina, fruta, 3 47 15
cereal)
Como verdura o
60 30 3
ensaladas
Como carnes
blancas ( pollo, 6 16 1
pescado)
Como carnes
. 48 33 12
rojas (res, cerdo)
Como mecato
23 23 17
(chatarra)
Como fruta 57 33 3
Como Meriendas 36 15 12
0 snacks
Toma batidos 28 29 36
Ceno bien 33 43 12

Soy vegetariano 1 5 87
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Por favor conteste los siguientes puntos de acuerdo a la manera en que se
alimenta cotidianamente

100%
80%

60%

No

®5 ® Aveces

Ratio

=

40

20

&

=

0

En el grafico anterior se visualizan las respuestas en todos los items de manera general de la
pregunta 3, lo que se puede ver con mayor claridad es que la mayoria de encuestados solo se
alimentan bien en algunos casos, pero persisten los habitos regulares en otros casos; por lo
menos el 64 % afirmo comer verduras y ensaladas y el 61% frutas durante el dia, al igual que
el 80% afirmo comer carnes blancas que son las que mayor proteina aportan; pero por otra
parte el 57% come mecato o chatarra a veces, el 38% no toma batidos, el 51% solo desayuna

bien a veces y el 52% solo cena bien a veces.
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¢A la hora de elegir el lugar donde consumira sus alimentos, que razones tienen
mas peso en su desicion ?

12.9% -,
\'.

1.5 %

T 118%

50,5 %

® Cercania @ Rapidez del servicio @ Costo ® Que ofrezcan alimentos sanos y acordes a sus requerimientos
® Lugaro locacion

#a Respuesta Respuesias Ratio

® Cercania 16 17,2 %
® Rapidez del servicio 7 7.9 %
©® Costo 1 11,8 %
® Que ofrezcan alimentes sanos y acordes a sus requerimientos 47 50,5 %
® Lugar o locacion 12 12,9 %

Pregunta 4: Se queria conocer con exactitud el factor que méas pesaba en los clientes al
momento de elegir el lugar donde comeran sus comidas del dia para quienes comen fuera de
casa normalmente, dandoles a elegir las razones mas comunes e incluyendo el factor
nutricional dentro de ellas. El inesperado resultado fue que el 50,5% le da mas importancia al
factor nutricional de estas comidas afirmando que lo que mas pesa en su decisién es que
ofrezcan alimentos sanos y acordes a sus requerimientos, seguido de un 17% que le da
prioridad a la cercania del lugar, un 12,9% a la locacion, un 11,8% Unicamente lo hace por el

costo o valor de las comidas y solo un 7,5 % a la rapidez del servicio.
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¢Cual de las siguientes opciones prefiere usted para alimentarse segun su rutina

diaria ?

54%

667 %

® Ira comer a restaurantes @ Desplazarse hacia su lugar de residencia
® Llevarsu comida preparada

#a  Respuesta
Ir a comer a restaurantes
Desplazarse hacia su lugar de residencia

Pedir a domicilio

e & @ o

Llevar su comida preparada

@ Pedira domicilio

Respuestas
19

62

Ratio

20,4 %
66,7 %
75 %

5.4 %

Pregunta 5: Con esta pregunta se buscaba identificar el porcentaje de personas que tiende a

comer por fuera de casa dadas sus rutinas de estudio o trabajo diarias. Como se esperaba el

66,7% afirmaron que aun prefieren desplazarse a comer a sus hogares, mientras que el 20,4%

si opta por comer en restaurantes, el 7,5% prefiere pedir a domicilio y el 5,4% lleva su comida

preparada.

Percepcion de la oferta de comida saludable en la ciudad



éConoce usted algun restaurante que ofrezca comida sana y balanceada?

54,8 % J
@5 ®No @ cual?

#a Respuesta Respusstas Ratio
2 3l 22 23,7 %
® No ] 54,8 %
@ cual? 20 21,5 %

Pregunta 6: Al indagar sobre el conocimiento que tienen las personas acerca de restaurantes
que vendan comida  saludable en la  ciudad, la. gran  mayoria
(54,8%) respondi6é no conocer ningun sitio en la ciudad con este tipo de oferta y del restante
45,2% que afirmo si conocer y el porcentaje restante 21,5% diligencio cual sitio o restaurante
conoce. Entre las respuestas comunes, se encontraron tres de la competencia directa
mencionados anteriormente y otros restaurantes mas como: Libre de pecado, Jengibre, La
semilla escondida, Maria Bonita, Wokin, Itinerante y Hostal el Recuerdo.
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¢Como califica el servicio de dicho establecimiento 7

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Calificacion Respuestas %
1/5 5 10%
2/5 0 0%
3/5 15 30%
4/5 20 40%
5/5 10 20%

Pregunta 7: Acerca del servicio de dichos establecimientos, a quienes respondieron “si” a la
pregunta 6, se les dio la opcion de calificarlo de una a cinco estrellas, siendo uno el menor
valor significando un muy mal servicio y cinco el mayor con un muy buen servicio. Los
resultados obtenidos dieron que el promedio de calificacion del servicio fue de 3,6 estrellas,
resaltando que la mayoria (40%) califico con 4 estrellas el servicio de dicho lugar, el 30% con

3 estrellas, el 20% con 5 estrellas y el 10% restante con una.
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éLos platos u opciones que ofrecen son acordes a sus preferencias y
necesidades?
100%

80%

60%

40%
20%
. N
LI ® En ocasiones O NO

#a  Respuesta Respuestas Ratio
Sl 29 46,0%
® Enocasiones 27 429%
® NO T 1%

Pregunta 8: Al preguntar si las comidas ofrecidas en estos establecimientos cumplian con las
expectativas de los clientes, el 46% de los encuestados respondi6 que si, el 42,9% que “en
ocasiones” y el 7,11% que definitivamente no. Esto quiere decir que hay un buen grado de

satisfaccion en general en los clientes de estos establecimientos.
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¢ Considera costoso alimentarse sano en la ciudad de Popayan?

40,8 %

@5 ®NO

Pregunta 9: Para finalizar la parte de percepcion del cliente acerca de la oferta en la ciudad, se
les cuestiono desde el punto de vista econémico, si consideraban costoso alimentarse
saludable en la ciudad, teniendo como referente la poca oferta de comidas que hay al

momento, obteniendo como respuesta un si por parte del 59,1% y un no por parte del 40,9%.

Aceptacion de productos



éSi le dieran a elegir las siguientes opciones de comidas y bebidas segln sus
preferencias cual(es) elegiria ? Todas las opciones son gourmet y con

ingredientes de alto impacto nutricional

100%

75%

50%
) I
0%

#a Respuesia

Ratio

Menu Beast (Mayor aporte de proteina ya sea animal o vegetal y
carbohidratos )

Menu FIT {(menor aporte calorico una proteina y mas vegetales y granos

)

Copida rapida FIT (Wraps, espetinhos, sandwichs y hamburguesas)
@ Ensaladas (frutas y/o verduras)

® Batidos (frutas y/o verduras)

Pregunta 10: Se disefid esta pregunta con el fin de conocer la aceptacién que cada producto
por parte de las personas y se dejé abierta a elegir varias de las opciones propuestas, de manera
que no hubiera exclusion de alguna, esto que quiere decir que una sola persona pudo haber
seleccionado dos o mas opciones (multiple eleccion). La plataforma en internet da un total de
149 respuestas y los porcentajes en total suman mas del 100%. La grafica nos muestra que la

opcion de comida saludable de mayor aceptacion fue el “Menti Beast” con un porcentaje del

Respuestas

53

35

20
19

13

Ratio

57,0 %

40,9 %

215 %
20,4 %

16,1 %

57%, le sigue el mend Fit y el de menor aceptacién fueron los batidos con un 16,1%.

Aceptacion de precios
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato similar al de las siguientes
imagenes ?

1L8%

_— 398%
#a  Respuesta Respuestas Ratio
® Entre 7.000 vy 10.000 pesos 37 39.8 %
® Entre 10.000 y 15.000 pesos 43 48,4 %
@ Entre 15.000 y 20.000 pesos 11 11,8 %
@ No pagaria ningun valor 0 0%

Pregunta 11: Se tiene un referente de precios de algunos de los productos a ofertar como es el
caso de la comida rapida Fit y las ensaladas que varian entre los 10.000 y 20.000 pesos y los
batidos de 4.000-8.000 pesos, pero para los dos tipos de menus saludable, el Fit y el Beast no
se tiene un referente como tal en la ciudad de Popayan, por esta razon la pregunta se direcciono
principalmente a la aceptacion de los precios de estos menus en especial, mostrando en el
cuestionario imagenes de platos similares a los que se van a ofertar. Para medir la aceptacion
se tomaron tres rangos de precios y una opcional para quienes no estarian dispuestos a pagar
nada. El resultado méas concluyente es que el rango de mayor aceptacion fue el de 10.000-
15.000 pesos con un 48.4% y le sigue el de 7.000-10.000 pesos con un 39.8%.



Frecuencia de compra

¢ Con que frecuencia consumiria comidas saludables de este tipo?

® Todos los dias de la semana (Lunes a sabados) ® De2 a4 veces porsemana
® Mo consumiria platos de este tipo

#a Respuesia
Todos los dias de la semana (Lunes a sabados)
De 2 a 4 veces por semana

1 vez por semana

e & @ @

Mo consumiria platos de este tipo

@ 1 vez porsemana

Respuestas

30

56

122

Ratio

32,2 %
60,2 %
6.5 %

1.1 %

Pregunta 12: Es de vital importancia esta variable para medir el consumo per capita de los

productos y asi ayudar a determinar la demanda y las unidades a producir. Dentro de los

resultados obtenidos, el 64.2% afirmo consumir este tipo de comidas dos o mas veces por

semana y un 32,3% todos los dias de la semana, EL 6,5% una vez por semana y solamente

una persona respondid que no consumiria este tipo de comida

Disposicion de compra



¢éSi pudiera acceder a diferentes opciones de comida saludable a través de su
Smartphone y estas se entregaran en el lugar que se encuentre, haria uso de
nuestro servicio?

97 % -

323 %

® Definitivarmente silo haria @ Probablemente silo haria @ Tal vez sifno lo haria @ Probablemente No lo haria
® Definitivamente No lo haria

#a  Respuesia Respuestas Ratio
@ Definitivamente =i lo haria o4 58,1 %
® Probablemente si lo haria 30 32,3 %
@ Talvez sifno lo haria 9 97 %
® Probablemente No lo haria 0 0%
@ Definitivamente No lo haria 0 0%

Pregunta 13: Esta variable en especial es la que nos indica si lo clientes definitivamente harian
uso de nuestro servicio de domicilio de comidas saludables. Las opciones de respuesta van
desde si definitivamente si harian uso del servicio hasta si definitivamente no lo usarian
incluyendo también la probabilidad de si/no y tal vez si/no como respuesta. El 58,1% afirmo
que definitivamente si lo harian, seguido de un 32.3% que probablemente si lo harian y un

9,7% que tal vez si/no lo harian. No hubo respuestas de las otras dos opciones.
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¢Como le gustara tener acceso a este servicio ?

100%

80%

60%

2
I
- 4
40%
20%
0%
® Redes sociales (domicilio) ® Aplicacion Movil (domicilio)
Punto de servicio (Restaurante) ® Todaslas anteriores
#a Respuesta Respuestas Ratio
® Redes sociales (domicilio) 16 17,2 %
® Aplicacion Movil (domicilio) 21 22.6%
Punto de servicio (Restaurante) 8 8,6 %
@ Todas las anteriores 26 62,4 %

Pregunta 14: Se puso a consideracion de los clientes la manera o el medio por donde les
gustaria acceder al servicio, pudiendo elegir entre 3 opciones o todas las opciones también; el
resultado fue que la opcidn individual que obtuvo mas respuestas fue la b, acceder al servicio
a través de Aplicacion mévil con un 22,6%, le siguid la opcién redes sociales con un 17,2%
y la opcidn punto de servicio o restaurante tuvo apenas un 8,6%, pero la gran mayoria (62,4%)

afirmo que les gustaria todas las anteriores opciones.
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Pregunta 15: A manera de consulta de opinion, pedimos a los clientes que en esta Gltima
pregunta nos regalaran algunas recomendaciones que harian a un negocio que preste un
servicio de alimentacion sana. Como resultado se obtuvieran alrededor de 35 respuestas, pero
la gran mayoria con recomendaciones similares entre las mas comunes las que se pueden ver
en la gréfica. Vemos dentro de los resultados que es muy importante para los clientes que
exista variedad en el menu al igual, que los precios sean accesibles y la calidad y frescura de
los alimentos; siendo las respuestas mas comunes con un 22,8%, 17,1% y 14,2%

respectivamente.

Recomendaciones

Innovacidn constante y mantenimiento...
Higiene y presentacion de los platos
Campanias de culturizacion sobre...
Buena atencidn y servicio
Rapidez del servicio
Calidad y frescura en los alimentos.
Precios accesibles

Variedad del menu
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Porcentaje

Varlgdad del menu (opcion de armar el 3 22.8%
menu)

Precios accesibles 6 17,1%
Calidad y frescura en los alimentos. 5 14,2%
Rapidez del servicio 2 5,7%
Buena atencién y servicio 5 14,2%
Cgmpanas de culturizaciéon sobre > 5.7%
alimentarse sano

Higiene y presentacion de los platos 4 11,4%
Inn_ovamon constante y mantenimiento de la 3 8.5%
calidad
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ANEXO 3. COTIZACION MAQUINARIA Y EQUIPO

Codigo: GC-02F

: . 5 ,' = GESTION COMERCIAL Version: 1
EAd  ANOX sas e
R - TODO LO R

ELACIONADO CON ACERO INOXIDABLE No0.12562

COTIZACION CONSULTOR DE NEGOCIOS

ARCESIO GUTIERREZ

CLIENTE: SANTIAGO ANDRES LATORRE DORADO NIT: CORREO: s.latorre32@gmail.com
DIRECCION: CEL: 3117583402 CIUDAD: CALI
CONTACTO FECHA: FEBRERO-0/-2018
PRODUCTO IMAGEN DESCRIPCION CANT PRECIO % SUBTOTAL TOTAL
Campana extractora de humos y olores
marca AINOX fabricada en lamina de acero
inoxidable calibre18tipo 304-2B, cuentacon
banco de filtros tipo laberinto, removibles y
lavables en seco, facilitando un facil
mantenimiento, canal que permite guiar el
condensado y grasas a una bandeja
CAMPANA recolectora. Ademas cuenta con iluminacion | 1100 1.990.000 1.990.000 2.368.100
EXTRACTORA interna tipo marino.
Dimensiones: 1,80 x 0,60 x 0,60
EXTRACTOR Extractor siemens de 16" bifasico 1,00 1.090.000 1.090.000 1.297.100
PIEZA CODO- TRANSICION- DUCTO EN
LAMINA GALVANIZADA CALIBRE 20.
DUCTERIA 1,00 270.000 321.300
Pendiente el calculo del metro lineal 270.000
después de instalado
Cubierta fabricada enlamina de acero
inoxidable calibre 18 tipo 304 2b,
estructurada en angulo de hierrode 1 1/4” x
1/8”. Montada sobre patas de tubo en acero
inoxidable 1 1/4” de diametro con
niveladores. Cuerpo en lamina de acero
inoxidable calibre 20 tipo 304 2B y
entrepafio en lamina de acero inoxidable
calibre 18 tipo 304. Presenta 4 quemadores
cadaquemador presenta valvulas de control
ESTUFA 4 independienteconperillas. Soldaduraargén | 1,00 2.580.000 3.070.200
PUESTOS pulido, terminado satinado
Dimensiones: Largo 0.90 mts 2.580.000
Ancho 0.90 mts
Alto 0.85 mts
VALOR EN LETRAS: TOTAL COTIZACION
SUBTOTAL $ 5.930.000
IVA $ 1.126.700
CONDICIONES GENERALES TOTAL $ 7.056.700
NOTA: TODOS LOS EQUIPOS Y MUEBLES, SON PUESTOS
FORMA DE PAGO 50% ANTICIPADO, 50% ENTREGA EN PRIMER PISO; EN CASO DE REQUERIR INSTALARLOS
EN PISOS SUPERIORES, QUE AMERITEN DE AYUDAS
TIEMPO DE ENTREGA 20 Dias (Despues de orden de compra y anticipo) COMO: MONTACARGAS, ELEVADORES, PERSONAL DE
APOYO, ENTRE OTROS. EL COSTO CORRE POR CUENTA
. DEL CLIENTE.
TRANSPORTE A CARGO DE: Ainox S.A.S T
2 \ T >
INSTALACION A CARGO DE Ainox S.A.S tAj AINOX SAS
TERMINOS Y GARANTIAS
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ANEXO 4. LOGO FITCOOK



