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RESUMEN

Una alimentacion saludable contribuye amejorar la calidad de viday prevenir el desarrollo
de enfermedades cronicas. Sin embargo, el ritmo de vida actual implica la falta de tiempo
para mantener una dieta saludable, la cual requiere planificar los menus diarios, comprar
los ingredientes en tiendas o supermercados y posteriormente elaborar los platos. En
consecuencia, los consumidores demandan alimentos practicos o de facil consumo que les
permitan optimizar su tiempo.

La pandemia ha provocado cambios en los hébitos de consumo, siendo uno de ellos, la
tendencia de cocinar en casa, aunque las exigentes jornadas de trabajo impidan realizar
esta actividad de manera habitual. Esta nueva coyuntura también ha impulsado el e-
commerce y los servicios a domicilio.

Pensando en ello, nace este modelo de negocio dedicado a la venta y distribucién de
ingredientes listos para preparar, entregados en empaques ecoldgicos. Es una alternativa
adaptada al ritmo de vida actual, que permite elaborar platos diferentes sin invertir mucho
tiempo en la cocina, incluyendo recetas balanceadas elaboradas a partir de productos
frescosy de calidad.

Palabras clave: alimentacion saludable, ritmo de vida, tiempo, practicidad, cocinar, e-
commerce.



ABSTRACT

A healthy eating contributes to improve the quality of life and preventing the development of
chronic diseases. However, the current pace of life implies the lack of time to maintain a
healthy diet, which requires planning the daily menus, buying the ingredients in stores or
supermarkets and later preparing the dishes. Consequently, consumers demand practical
foods or easy to consume that allow them to optimize their time.

The pandemic has caused changes in consumption habits, one of them being the tendency
to cook at home, although the demanding work hours prevent this activity frombeing carried
out on a regular basis. This new conjuncture has also boosted e-commerce and home
services.

With this in mind, this business model was born, dedicated to the sale and distribution of
ingredients ready to prepare, delivered in ecological packaging. Itis an alternative adapted
to the current pace of life, which allows you to prepare different dishes without investing a
lot of time in the kitchen, including balanced recipes made from fresh and quality products.

Keywords: Healthy eating, pace of life, time, practical, cooking, e-commerce.



INTRODUCCION

El ser humano es un ente dindmico que a lo largo de su historia hallevado a cabo diferentes
acciones en pro de salvaguardar su existencia, entre las mencionadas acciones se
encuentra la alimentacion. Un marco mundial de excesos caléricos que ocasionan
enfermedades cardiacas, sobrepeso y obesidad, ha generado nuevas tendencias en el
estilo de vida de la poblacion, lo que ha encaminado en la busqueda de una alimentacién
consciente y saludable. Esta tendencia promueve la creacién de nuevas marcas versatiles
que estén a la vanguardia de las nuevas expectativas de la sociedad y el marketing.

En ese orden de ideas, la empresa Healthy Food Kit con localizacion en la capital del
Departamento del Cauca y consecuente con los resultados del estudio de mercado donde
se identifico la problematicay los habitos de consumo (las personas no disponen de tiempo
para cocinar y quieren probar nuevos sabores), busca satisfacer la necesidad de un
mercado en crecimiento que representael 7% de la industria de alimentos y bebidas
saludables con su propuesta meal kit, (alimentos con una receta de féacil y rapida
preparacion para aquellas personas que no cuenten con habilidades especiales en la
cocina), idea que busca impactar al 30% de la poblacion payanesa que se interesa por
consumir comida saludable.

Con este proyecto se estima que se tendrauna gran aceptacion por el mercado objetivo,
con el fin de incrementar las ventas anuales en un 6%, teniendo una utilidad aproximada
para el primer aflo de 18 millones de pesos, y unatasainternade retornode 79.72%, la TIR
es superior alatasa de descuento asumida para este proyecto la cual es del 9%, indicando
gue este proyecto es viable.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

Healthy Food Kit es una empresa dedicada a entregar ingredientes listos para preparar,
previamente adecuados y medidos, acompafados de unareceta saludable que le brinda al
cliente las instrucciones, paso a paso, para prepararlos en casa, y cuyo resultado no
dependera de las habilidades culinarias del cliente. Esta alternativa busca simplificar el
proceso de cocinar y optimizar el tiempo en la cocina, garantizando la calidad e inocuidad
de los productos entregados. La propuesta esta dirigida a hombres y mujeres de 25 a 45
afos que residen en la ciudad de Popayan, profesionales con un estilo de vida saludable,
gue valoran el aporte nutricional y la practicidad de los productos que adquieren.

La empresa se instalara en la ciudad de Popayan y sera liderada por dos estudiantes de
ultimo semestre de ingeniera agroindustrial. La ventaja competitiva de este proyecto se
sustentara en reducir el desperdicio de alimentos, al entregar ingredientes porcionados; y
disminuir el impacto ambiental, al emplear empaques ecoldgicosy apoyar el consumo local.
Esta alternativa pretende ofrecer diferentes recetas, através de su pagina web, adaptadas
a las necesidades de los clientes y pensadas para fechas especiales, incluyendo ademas
un modelo de suscripcion.

Este proyecto encontr6 una oportunidad en el crecimiento que ha experimentado el
mercado de alimentosy bebidas saludables, donde cada vez mas colombianos reconocen
la importancia de alimentarse bien para estar saludables. La pandemia no solo genero
cambios en los habitos de alimentacion, sino que ademas impulsé las plataformas de
comercio electronico y los servicios de entrega a domicilio. La razén de ello es que las
personas pasan mas tiempo en casa, sin embargo, la intensidad de sus jornadas laborales
no ha disminuido, acrecentando lafalta de tiempo para realizar las tareas domésticas.

El proyecto requiere unainversioninicial de 38 millones de pesos, de los cuales 20 millones
seran aportados de manera equitativa por los socios y los 18 millones restantes se
solicitaran a una entidad bancaria. Se estima recuperar la inversion después de tres afios
de operaciones, obteniendounaTIRde 79.72%y un VAN de aproximadamente 65 millones
de pesos.
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2. DESCRIPCION GENERAL DEL PROYECTO

2.1 ANTECEDENTES

La evolucion de la alimentacion saludable parte desde una serie de recomendaciones que
iniciaron a darse a conocer en el afio de 1943, con el fin de que las personas tuvieran un
mayor conocimiento acerca de lo que podrian incluir en su canasta familiar (Sanchez,
2004), en el afio 1991, el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA)
publicé la primera piramide de alimentacion, a partir de esta pirAmide otros paises
empezaron a reinterpretarla, adaptandola a diferentes necesidades, en el afio 2005 la
USDA presenta “mi piramide”. Los estratos pasan de estar en posicion horizontal a dividir
la piramide en cufias verticales que representan los grupos de alimentacion. Ademas,
aparece una figura subiendo los escalones hacia el vértice superior, lo que subraya la
importancia de la actividad fisica. En 2010 la USDA lanza "mi plato", reemplazando dos
décadas de piramides. En 2011, laEscuela de Salud Publica de la Universidad de Harvard
(HSPH) corrige ciertos elementos de "Mi plato”, e introduce en "El plato para comer
saludable" aclaraciones sobre los cereales, que recomienda sean integrales, y sobre las
proteinas y los aceites (Espafia, Ministerio de Sanidad, s.f.).

El término de alimentacion saludable es definido por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) como “aquella que aporta todos los
nutrientes esencialesy la energia que cada persona necesita para mantenerse sano, se
denominatambién alimentacion equilibrada” (FAO, s.f.). Laalimentacion es la materia prima
de la vida, pero esta puede convertirse en algo adverso para la salud, ya sea cuando se
excede o se limita en la dieta, la deficiencia calérica o de algunos nutrientes, como las
proteinas, puede originar una desnutricion proteico-energética, asi como el retardo en el
crecimiento. Por el contrario, un exceso calérico conduce a enfermedades cardiacas,
sobrepesoy la obesidad. ElI cuerpo humano esta hecho de los mismos nutrientes de los
alimentos, pero con estructuras y organizaciones diferentes. L os alimentos aportan energia
y los nutrientes que necesita el organismo son: lipidos o grasas, proteinas, vitaminas,
minerales, agua, otro tipo de sustancias diferentes alos nutrientes como lafibra dietéticay
compuestos bioactivos (Velasquez, 2006).

Una alimentacion saludable se logra combinando varios alimentos en formaequilibrada, los
alimentos como cereales, vegetales y frutas pueden disfrutarse en mayor cantidad, las
diferentes fuentes de proteina y los derivados lacteos en cantidades moderadas y las
grasas y azucares en cantidades limitadas (lzquierdo, 2004), paraque la alimentacioén sea
saludable debe cumplir una serie de caracteristicas, en primer lugar debe ser variada;
puesto que ningun alimento contiene los nutrientes esenciales que satisfagan el aporte
nutricional diario. En segundo lugar, debe ser equilibraday adecuada; las proporciones de
los alimentos elegidos deben modificarse parafavorecer la variedad alimentaria, de modo
que la alimentacion responda a las necesidades nutricionales de cada persona con sus
caracteristicas y circunstancias particulares. Por ultimo, debe ser saludable (Calafias,
2006). Una serie de factores de riesgo identificados por laOrganizacion Mundial de la Salud
como claves para el desarrollo de las enfermedades cronicas, estan estrechamente
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relacionados con la alimentacion y el ejercicio fisico: obesidad, sedentarismo, hipertension
arterial, hipercolesterolemiay consumo insuficiente de frutas y verduras.

En Colombia la alimentacién tradicional se ha centrado en procesos de coccidbn como hervir,
asar y freir, tal vez esto se deba porque la persona no cuenta con un buen conocimiento a
la hora cocinar, porque es mas rapido o simplemente porque no cuentan con los equipos
necesarios para realizar otros procesos de coccién, por tal razén es valido afirmar que un
plato colombiano tiene un aporte calérico alto, los platos tipicos colombianos como la
bandeja paisa llega a superar las 1800 calorias, el arroz con pollo aproximadamente mas
de 700 calorias (Galindo, 2020). Por lo general, se aconseja que el consumo calérico diario
se encuentre alrededor de 2.900 kilocalorias maximo para hombres entre los 25 a los 50
anos de edad, para mujeres de este mismo rango de edad de 2.200 kilocalorias (UNED,
2021).

Los habitos de alimentacidén saludable se han visto incrementados a nivel global y esto
puede deberse a que las personas quieren evitar quebrantos en la salud, puesto que por
una mala alimentacion se puede adquirir algunas enfermedades no transmisibles descritas
anteriormente, o simplemente por vanidad o belleza, lo que implica que las personas cada
dia demanden factores importantes en los alimentos, que estos sean organicos, menos
procesados, transparencia en las especificaciones del empaque, asi como el cuidado del
planeta con la inclusion de empaques biodegradables. En el departamento del Cauca la
desnutricion global alcanza el 23% de la poblacién, siendo uno de los niveles mas altos del
pais por departamento. El 46% de los caucanos se encuentraen obesidad o sobrepeso. E
60% de los adultos en el Cauca no alcanza el minimo de actividad fisica. El 39% se
encuentraincurso en riesgo cardiovascular alto o muy alto debido a sobrepeso y obesidad.
Adicionalmente, la dieta de los caucanos es desbalanceada, con un consumo excesivo de
carbohidratos con respecto al valor caléricototal y la proporcidén de personas que consumen
frutas y verduras, es baja en todos los grupos de edad (Comité Intersectorial de Seguridad
Alimentaria y Nutricional del Cauca, 2009), esto condujo al Ministerio de Salud y Proteccién
Social a la creacion de estrategias que impulsen el consumo de estos productos, estos
esfuerzos institucionales no presentaran resultados si la poblacién colombiana no toma
concienciarespecto aque unabuenasalud empiezaen casa, esto sumado al estilo de vida
apresurado que lleva la mayoria de las personas, implicando la falta de tiempo para el
cuidado de sus héabitos alimenticios, por tal motivo las personas optan por adquirir alimentos
de féacil consumo sin importar si son buenos o malos para su organismo, esto nos ha
motivado a crear una solucion para aquellas personas que quieren comer saludable pero
por cuestiones laborales, por falta de tiempo o por no tener las destrezas culinarias
suficientes, les cuestatrabajo preparar sus propios alimentos.

2.2 MISION

Somos una organizacion que ofrece productos saludables y de alta calidad con el objetivo
de mejorar la salud y el bienestar de la poblacion que se preocupa por su alimentacion,
representamos una alternativa a la hora de cocinar, creando una experiencia agradable en
la comodidad de su hogar.
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2.3 OBJETIVOS

Ofrecer el servicio como una alternativa de alimentacion saludable, que facilita la
preparacion de distintos platos, ensefiatécnicas basicas de cocinay permite dedicar menos
tiempo a cocinar.

Entregar productos de alta calidad, priorizando las entregas oportunas.

Elaborar menus con productos frescos de temporada, adquiridos a productores locales,
incentivando la economia local.

Alcanzar una participacién en el mercado del 30%, de las personas que consumen
alimentos saludables en la ciudad de Popayan, en un periodo de cuatro afnos.

2.4 MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo estéintegrado por hombres y mujeres de 25 a 45 afios que residen en
la ciudad de Popayan, profesionales con ingresos superiores a 2 SMMLV, que se
preocupan por cuidar su salud y mantener un estilo de vida saludable, ademas buscan
ahorrar tiempo en la cocina sin sacrificar su alimentacion.

2.5 INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

El mercado colombiano de alimentos es de 34 billones de pesos, de los cuales 6,5 billones
(19%) corresponden a alimentos para la salud y el bienestar. Se estima que el sector de
alimentos y bebidas tendraventas anuales por mas de USD 26.500 millones en 2024 (Invest
in Bogot4a, 2021).

Para el afio 2018 se registré un incremento de 12% en las ventas de productos saludables
en Colombia, segun los datos del Estudio Mundo Saludable de Nielsen, en el que, ademés,
se determiné que este grupo de productos representa el 7% de la industriade alimentos 'y
bebidas. Este mercado es uno de los que méas ha crecido en el pais (Nielsen 1Q, 2018),
alcanzando ingresos de 13.9 billones.

Se prevé que este sector incremente en la ciudad de Popayan, cada dia hay mas personas
gue se preocupan por su bienestar, igualmente, buscan productos que les brinden un estilo
de vida saludable. Esta empresaespera contar con la infraestructura necesaria para poder
satisfacer las necesidades del segmento objetivo.
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2.6 FORTALEZAS

Esta idea de negocio se encuentra liderada por dos ingenieras agroindustriales que
comparten el gusto por la seguridad alimentaria y la gestion de la calidad, temas que las
motivan a estar a la vanguardia. Esto les permitird entregar un producto que cumplacon las
expectativas y requerimientos del cliente, en el momento que este lo necesite. También se
garantizara que el producto cuente conlas mejores materias primas del mercado local.

El producto que se entregaré consiste en un kit de ingredientes alimenticios con su
respectivareceta, que detalla, paso a paso, como prepararla. Los productos que se incluiran
en cada kit dependeran del menu que haya escogido el cliente, se pretende ofrecer recetas
saludables, variadas y de facil preparacién. Los productos serdn acondicionados de
acuerdo con las especificaciones de cada plato, siendo seleccionados, empacados y
etiquetados de una manera especial. Las personas podran suscribirse para obtener
beneficios y descuentos.

La pandemia por Covid-19 hatraido consigo una serie de eventualidades; las personas han
empezado a utilizar mucho mas las redes sociales y las compras en linea y las empresas
0 negocios han comenzado a implementar el uso de latecnologiaparala atencién al cliente.
En Popayan el mercado de meal kits no ha sido explorado, por lo que se esperatener una
gran aceptacion teniendo en cuenta las tendencias de consumo saludable y compras en
linea.

2.7 LICENCIAS O PERMISOS

2.7.1 Concepto sanitario. Todo establecimiento debe cumplir con las condiciones
sanitarias que se describen en laLey 9 de 1979, que estd compuesta por titulos de caréacter
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
gue se establecen las normas especificas a las que estan sujetos los establecimientos
industriales y comerciales que realicen actividades que se relacionan con alimentos. En el
caso de las personas juridicas y naturales que ejercen actividades entorno alos alimentos,
como su fabricacion, procesamiento, distribucion y comercializacion, deben también cumplir
con los requisitos sanitarios establecidos en la Resolucion 2674 de 2013.

2.7.2 Concepto técnico de seguridad humanay proteccién contraincendios. Este es
expedido por el Cuerpo Oficialde Bomberosy busca asegurar el cumplimiento de los temas
de seguridad humanay sistemas de proteccion contraincendios.

2.7.3Inscripcionen el RUT. Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT (Registro
Unico Tributario) y, si pertenecen al régimen simplificado, deben ubicar su RUT enun lugar
visible del establecimiento.
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2.7.4 Certificado de manipulacion de alimentos. Este es de caracter obligatorio para
todos los empleados que manipulan alimentos y se debe renovar anualmente (Camara de
Comercio de Bogot4, 2016).

2.7.5 Certificados adicionales. Este proyecto tendra como objetivo la certificacion en ISO
9001 (Sistema de Gestion de Calidad) e ISO 22000 (Sistema de Gestion de Inocuidad
Alimentaria) (Normas ISO, s.f.), los cuales deben ser autorizados o acreditados por el
Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificaciones (ICONTEC), unavez obtenido
este sello, la empresa demuestra de forma permanente que los productos o servicios
cumplen con las normas técnicas colombianas bajo sistemas de calidad eficientes y
confiables (Icontec, s.f.).

2.7.6 Formajuridicade laorganizacion. Este plan de negocio sera constituido como una
sociedad por acciones simplificadas (SAS) que puede ser constituida por una o varias
personas, bien sean naturales o juridicas, mediante contrato o acto unilateral que conste
por documento privado o escritura publica, el cual debe ser inscrito en el registro mercantil
de la Camara de Comercio correspondiente a su domicilio (Articulo 5y 6 de laLey 1258 de
2008). Se seleccioné este tipo de sociedad debido aque posee unaserie de ventajas, una
de las més significativas es la simplificacién de tramite, que disminuye los costos de
transaccion. Laley 1258 de 2008 eliminé el requisito que exige un minimo de dos personas
para conformar unasociedad, dentro del contexto de sociedad, no cabia que unasociedad
pudieraser constituida por una sola persona. Otra ventaja es en cuanto ala limitacion de la
responsabilidad, en la SAS se debe consagrar la limitacion del riesgo de los accionistas al
monto del capital aportado, salvo a lo previsto en el articulo 42 de laley 1258 de 2008, que
se refiere a casos de fraudes a la ley, en donde los accionistas deberan responder
solidariamente. También cuenta con la autonomia para estipular libremente las normas que
mas se ajusten al negocio y la estructura flexible de capital, puesto que esta se puede
constituir sin necesidad de pagar ningunasuma en el momento de crearla. El capital pagado
puede ser cero, adiferenciade las otras sociedades que exigen un monto minimo (Reyes,
2013; citado por Censea, s.f.).
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3. VALIDACION DE LA OPORTUNIDAD

Con el fin de disefiar y determinar el tipo de producto y el modelo de negocio para la
creacion de la empresa, se utilizé la metodologia de Design Thinking, aplicando su modelo
de cinco etapas (empatizar, definir, idear, prototipar y testear). A continuacién, se exponen
las herramientas utilizadas en cada etapa y los resultados obtenidos.

3.1 EMPATIZAR

En la fase de empatia se recopilé informacion secundaria relacionada con el segmento
objetivo inicial, proveniente de articulos e investigaciones disponibles en internet. Ademas,
se realiz6 una encuestaa 80 personas entre los 19 y 53 afios de edad que residen en la
ciudad de Popayén; en esta se abordaron temas relacionados con sus habitos de compra,
preparacion y consumo de comidas saludables (véase el Anexo A). Finalmente, se
construy6 el mapa de empatia con los principales datos obtenidos (véase el Anexo B).

En este sentido, los resultados evidenciaron que las personas aun prefieren preparar sus
propios alimentos, considerandolo un proceso mas higiénico, cuidadoso, econémico y
divertido, donde la practicidad es un elemento importante a la hora de cocinar.
Adicionalmente, mencionan que cuando comen fuera de casa no se alimentan bien, ya que
los alimentos no se preparan con la misma precaucion, desconocen la calidad de los
productos que manejan y consideran que los restaurantes afladen muchos condimentos a
las comidas, en comparacién con los alimentos que se preparan en casa, los cuales son
mas saludablesy de mejor sabor.

La falta de tiempo para cocinar es la principal razon para comer fuerade casa, sumado a
esto, se ve como una oportunidad para evitar cocinar y generar espacios para compartir
tiempo con lafamilia 0 amigos. Las salidas a comer se realizan frecuentemente |os fines de
semana, como una actividad que irrumpe con la cotidianidad, en donde se quiere disfrutar
de una comida diferente o celebrar ocasiones especiales.

La cena es la comida que piden frecuentemente a domicilio y, en general, lo hacen porque
no disponen del tiempo suficiente para cocinar, cuando quieren comer algo diferente sin
salir de casa o0 por darse un gusto gastronémico. Otros recurren a este por practicidad o
cuando tienen algunareunion en casa.

El 58% de los encuestados respondieron que no ordenan platos saludables cuando comen
por fuera de casa o utilizan el servicio a domicilio, argumentando que las opciones
saludables generalmente no suenan apetecibles. También sostienen que la ofertade platos
saludables en el menu de los restaurantes es escasay creen que representalaopcion més
costosa. La mayoria afirma que le preocupalo que come y siente culpa cuando consume
alimentos poco saludables, especialmente por sus posibles efectos en la salud, sumado al
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creciente interés por mantener lafiguray prevenir el aumento de peso. Lagente considera
indispensable consumir alimentos que rednan las siguientes caracteristicas: bajos en grasa,
bajos en azlcar o sin azUcar afadida, ricos en fibray menos procesados.

3.2 DEFINIR

En esta fase se utilizaron los hallazgos de la etapa anterior, para definir el mercado objetivo
y crear una representacion del cliente ideal (véase el Anexo C). El perfil de los potenciales
consumidores comprende ahombresy mujeres entre 25y 45 afios, con un nivel académico
profesional aprobado, activos laboralmente, interesados en cuidar su salud y mantener un
estilo de vida saludable, ademéas de valorar el aporte nutricional y la practicidad de los
productos que adquieren.

La informacion recolectada permitié identificar dos areas de oportunidad; la primera
corresponde alas personas que les gusta preparar sus propios alimentos, de esta manera
logran conocer la forma de preparacion, la procedencia de los ingredientes y cdmo estos
repercuten en su salud. Sin embargo, no disponen deltiempo suficiente parapreparar todas
sus comidas, por lo que prefieren la practicidad ala horade cocinar. Ademés del gusto por
la cocina han determinado que al hacerlo ellos mismos logran ahorrar dinero y obtener
platos méas saludables. Por otra parte, se encuentran las personas que frecuentemente
piden comida a domicilio, por lo general lacena, ademas suelen almorzar y cenar por fuera
de casa, aungue son conscientes de que no se alimentan bien cuando lo hacen. Los
principales motivos convergen en la falta de tiempo, el deseo de no cocinar, reunirse con
amigos o familiares, disfrutar de una comida diferente o darse un gusto gastronémico. Este
grupo de personas tiende a comprar comidas rapidas porque no encuentran opciones
saludables en el mercado o consideran que no suenan apetecibles. Es importante resaltar
gue estos consumidores comparten el interés por cuidar su salud y mantener la figura,
mediante una alimentacién saludable y una dieta balanceada; no obstante, carecen de
tiempo para preparar este tipo de alimentos.

Una vez definidas las oportunidades, se determiné el nivel de participacion que tiene cada
parte interesada, para ello se construy¢ la gréfica de niveles de poder e influencia, donde
los posibles actores seran:

€ Grupo emprendedor: Estudiantes de Gltimo semestre de ingenieria agroindustrial de la
Universidad del Cauca, las cuales comparten una afinidad por la seguridad y soberania
alimentaria, ademas el interés por prestar un bien o servicio de calidad, asi como el interés
de emprender, son persistentesy creativas, se haran cargo del area administrativa de la
empresa.

@ Cliente: Hombres y mujeres con edades comprendidas entre 25 y 45 afios de edad, con
ingresos mensuales comprendidos entre 2 SMMLV 'y superiores a este, que se interesan
por sus habitos de alimentacion.
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€@ Chef profesional: Persona altamente calificada en el manejo de alimentos, titulado en su
profesién, cumple con los certificados requeridos por los entes gubernamentales.

@ Auxiliar de cocina: Persona certificada con los requerimientos exigidos para el manejo
de alimentos.

@ Asistente de empaque vy distribucion: Persona encargada de empacar y realizar la
entregade pedidos, teniendo un alcance a todos los sectores de la ciudad.

@ Hortalizas Fresh: Grupo de campesinos de la zona rural de Popayéan organizados, los
cuales sonintegrantes de esta asociacion, garantizan buenas practicas de siembra, manejo
de cultivo y practicas de postcosecha.

@ Montefrio Colanta: Reconocida en la ciudad de Popayan. Hace 14 afios COLANTA
ingreso al mercado de las carnes frias y embutidos con lamarca MONTEFRIO. La principal
caracteristica de este es su alto contenido carnico, lo cual contribuye a la nutricion de la
poblacién colombiana.

@ Seedpack: Comercializa empaques fabricados a partir del bagazo de la cafia de aztcar
con recubrimiento interno o externo de PEBD segun uso, 100% reciclables, 100%
biodegradables, ideales para estar en contacto directo con alimentos.

© Pollos Bucanero: Entregaalimentos nutritivos a los hogares colombianos sin agua, sales
ni fosfatos adicionados, cumpliendo con su promesa de valor de ser el “pollo que te hace
bien”.

@ El Gran Langostino: Fue constituidaen febrero de 2001 en Buenaventura, donde sus
socios fundadores contaban con unatrayectoriacomercial en el sector pesquero de 27 afios
como personas dedicadas a la compray ventade pescados, mariscos y moluscos.

@ Colanta: Alimentos frescos con calidad, fabricante de productos alimenticios que incluye
lacteos, refrescos, embutidos, vinos y cereales.

@ Deposito Nabor Rengifo: Es una organizacion lider en la distribucion al por mayor de
granos, abarrotes y otros productos de la canasta familiar.

@® Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA): Ente
gubernamental encargado de proteger y promover la salud de la poblacion, mediante la
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gestion del riesgo asociada al consumo y uso de alimentos, medicamentos, dispositivos
médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria.

@ Camara Colombiana de Comercio: Personas juridicas sin animo de lucro, de carécter
corporativo y gremial, sujetas en la ejecucion de todos sus actos de administracion, gestion
y contratacion al derecho privado, las cuales tienen como fines defender y estimular los
intereses generales delempresariado en Colombia, y llevar los registros mercantiles, de las
entidades sin animo de lucro y el registro tnico de proponentes delegados legalmente.

@® Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN): Tiene como objeto coadyuvar a
garantizar la seguridad fiscal del Estado colombiano y la proteccion del orden publico
econOmico nacional, mediante la administracion y control al debido cumplimiento de las
obligaciones tributarias.

@ Préstamo Bancario: Fuente de financiacion con la cual se podra adquirir lo necesario
para poder llevar a cabo el proyecto.

Una vez definida las funciones y roles de cada actor, se procedi6 a realizar un anélisis
cualitativo de los diferentes actores, adoptando las siguientes categorias (ver figura 1):

a. Relaciones predominantes entre los actores, con énfasis en el nivel de interés:

A favor (predominan relaciones de confianzay colaboracion mutua).
Indeciso/indiferente.
e En contra(predominan relaciones de conflicto).

b. Niveles de poder o influencia sobre otros actores:

e Alto: alta influencia sobre los demas.
¢ Medio: mediana influencia sobre los demas.
e Bajo: no hay influenciasobre los demas.

Teniendo en cuentalamatriz de stakeholders (véase el Anexo D), se construyé el mapa de
actores claves y se clasifico en tres niveles. En el primero se encontraran los actores
involucrados en el proyecto, principalmente el grupo emprendedor y sus colaboradores. En
el segundo, los actores calificados, quienes manejaran una relacién directay un didlogo
estable con los actores involucrados; estara integrado por las fuentes de financiamiento, de
los cuales se obtendra el apoyo econdémico para llevar a cabo el proyecto. Y, los
proveedores, actor con el cual se intentara establecer relaciones alargo plazo.
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Figura 1. Identificacion de niveles de poder e influencia
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Los clientes seran el pilar de la empresa, el asistente de empaque y distribucién también
desempefiara un papel muy importante, este actor cumplira la funcién de distribuir e
interactuar directamente con el cliente. En el tercer nivel se encontraran los actores
gubernamentales, ellos determinaran los factores externos que tengan influencia sobre la
idea de negocio (véase el Anexo E).

3.3 IDEAR

Una vez identificadas las necesidades del publico objetivo y redefinido el problema con sus
respectivas variables, se procedi6 a utilizar el método Rolestorming, donde se combiné el
juego derolesy la lluvia de ideas, con el fin de generar ideas que pudieran convertirse en
alternativas de solucién. De esta manera, al finalizar la sesion, se evaluaron y seleccionaron
las siguientes alternativas:

Para el primer caso, se logré determinar una posible solucién, la cual consiste en
proporcionar ingredientes listos para preparar, previamente adecuados y medidos,
acompanados de una receta que le brinda al cliente instrucciones detalladas para que
pueda elaborar el plato de su preferenciaen la comodidad de su hogar. Esta alternativa
busca simplificar el proceso de cocinar y optimizar el tiempo en la cocina. El objetivo es
garantizar la calidad e inocuidad de los productos entregados. Este modelo de negocio es
denominado meal kits o kits de comida saludable. Para el segundo caso una posible
solucién es brindar alimentos listos para consumir, este modelo de negocio consiste en
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ofrecer diferentes tipos de proteinas, vegetales, carbohidratos y cereales, preparad os de
distintas maneras. El propdésito es brindar estas opcionesy determinar la porcion ideal de
cada unade ellas, asi como el aporte caléricoy el precio individual. De este modo, el cliente
tendréla posibilidad y autonomia de armar su pedido de acuerdo con sus preferencias. El
objetivo es garantizar buenas practicas de manufactura. Este modelo de negocio es
denominado healthy food bowls o platos de comida saludable.

Ambas propuestas traen consigo crear membresias o0 suscripciones para la obtencion del
servicio, asi como beneficios paralos que se encuentren suscritos.

3.4 PROTOTIPAR

En la fase de prototipado se construyeron dos modelos preliminares aplicando las ideas
previamente extraidas. Los primeros prototipos fueron flyers publicitarios que contenian los
puntos claves de cada propuesta (véase el Anexo F y G). Estos fueron susceptibles de
ajustes o mejoras, tomando como referencia las opiniones y la retroalimentacién de los
usuarios o clientes.

3.5 TESTEAR

El proceso de validacion fue realizado con cinco personas del segmento objetivo, en el cual,
se explicé el propdsito de la reunion y se ensefiaron los prototipos de cada propuesta
Posteriormente, se les pidid seleccionar la alternativa que estarian dispuestos a adquirir, en
donde tres de los participantes eligieron la alternativa kits de comida saludable,
describiéndola como la mas innovadora, cabe destacar que los participantes consideraron
que las dos ideas no eran excluyentes entre si.

Una vez seleccionada la idea, se formularon algunas preguntas en torno a la relacion
cliente/producto, que permitieron enriquecer el ejercicio de retroalimentacion. Las
interrogantes fueron: ¢ Cudales deberian ser los atributos del producto? ¢Qué beneficios
esperaobtener del producto? ¢ Qué le gustaria adicionar o modificar al producto?

A partir de ello se obtuvieron los siguientes aportes o apreciaciones:

La presentacion y la organizaciéon de los productos deberia ser armoniosa.

Las verduras y hortalizas deberian verse frescas y coloridas.

Los empaques deberian ser ecoldgicos.

Hacer divertidala experienciade cocinar.

En los empaques se podrian incluir leyendas relacionadas con el aporte nutricional de
cada ingrediente o recomendaciones de alimentacion y nutricion.
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4. CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL MINIMO PRODUCTO VIABLE

Se crearon péaginas en las redes sociales de Facebook e Instagram con el hombre de
Healthy Food Kit, en estas se realizaron por lo menos 5 publicaciones para que parecieran
reales, de las cuales se seleccion6é unay se realizé un pago para que esta tuviera mas
alcance, dicha publicacion se sectorizo segun las caracteristicas del cliente objetivo. Estas
plataformas se utilizaron ya que Facebook lamayoriade las personas son usuarios de esta
red social y la plataforma de Instagram la utilizan especialmente los jévenes adultos.

Los prototipos fueron de baja resolucidn, posts con imagenes alusivas al producto, como
se puede observar en la figura 2. En la sectorizacion que se realiz6é se pudo obtener cierto
alcance con hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad con alto poder adquisitivo.

Figura 2. Posts realizados en las redes sociales de Healthy Food Kit
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El pago de la publicidad fue solamente por un dia, donde se obtuvo unabuena acogida por
el publico, también cabe resaltar que elalcance delanuncio variaba dependiendo elimporte
gastado para la publicacion, estas estadisticas se pueden observar en la figura 3.

Figura 3. Estadisticas obtenidas por la publicidad realizada en redes sociales
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Se pudo comprobar que el segmento de cliente elegido reacciona favorablemente a las
publicaciones del producto, demostrando que les llama la atencion al interactuar con la
publicacion, se puede observar de igual manera que la pagina de Facebook en comparacion
con la péagina de Instagram, logré un mayor publico objetivo. El crecimiento en redes
sociales se logra con publicaciones armoniosas y llamativas para el cliente objetivo descrito
en el anexo B, también se logré determinar el costo por persona alcanzada por esta
publicacion, el cual fue de 14 pesos.

A continuacion, se describe el minimo producto viable (MPV)
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En un principio Healthy Food Kit manejara tres recetas para los meal kits, siendo estas:
pasta a la carbonara, pollo a la jardineray ensalada César. Los ingredientes de cada una
de las recetas estaran debidamente porcionados, como se puede observar en cuadro 1.

Cuadro 1. Lista de ingredientes para cada receta

Pasta ala Carbonara Ensalada César Pollo alajardinera
Ingredientes | Cantidad (g) Ingredientes Cantidad (g) | Ingredientes Cantidad (g)
Pechugas de Pechuga de .
pollo 60 pollo 140 Espinaca 20
Tocino 60 Aceite de oliva 40 Aceite de oliva 35
Yema de 20 Queso 45 Champifiones 35
huevo parmesano
Cremade batir 40 Huevo 1 Pepino 44
Pasta integral 80 Limén 110 Habichuela 40
Queso Anchoas en Pechuga de
Parmesano 40 conserva 15 pollo 125
Camarones 90 Mostaza 12 Brocoli 45
Perejil 18 Ajo 1 Aguacate 57
Sal gruesa 2 Pan tostado 50 Huevo 1
Ajo 20 Salsainglesa 8 Cebolleta 20
. . Lechuga 145 Cebollin 7
Pimienta roja 3 Tomate Cherry 60 Tomate Cherry 60
. . Sal gruesa 2 Sal gruesa 2
Aceite de oliva 25 Pimienta 1 Zanahoria 30

Estos kits traen consigo una receta detallada, la cual entregaal cliente el paso a paso que
debe llevar para elaborar con éxito el plato, estos ingredientes se entregar an debidamente
limpios y desinfectados, adicional a esto segin sean requeridos por la receta vendran
finamente picados o troceados, se estimarealizar procesos de precoccion con el fin de que
el cliente pase menos tiempo preparando lareceta, estos ingredie ntes estaran empacados
al vacio o en bolsas de Kraft, los vegetales u hortalizas que no hayan sufrido una
transformacion no se empacaran, como es el caso del limon o los huevos, los empaques
gue se utilizaran seran realizados con &cido polilactico (PLA) y llevaran una leyenda de
articulos cientificos o revistas reconocidas con el fin de dar conocimiento de los beneficios
de los vegetales que van a consumir, al emplear empaques plastic free, Healthy Food Kit
sera unaempresa mas grata con el planeta.

Las cantidades por kit estan disefiadas para el consumo de un solo cliente, si este lo
requiere puede variar la cantidad a la horade realizar su pedido; parados o mas personas,
se ofrece este servicioy se recalculara el precio dependiendo los costos del empaque, los
costos por gramo de cada ingrediente ya se encuentran establecidos.
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5. PRODUCTO

El modelo de negocio consta de un kit de alimentos con una receta de féacil y rapida
preparacion para aquellas personas que no cuenten con habilidades especiales en la
cocina, este kit puede ser solicitado para preparar un plato saludable para una o varias
personas, segun lo solicite el cliente, se ofrecerd una variedad de recetas saludables,
adicional a eso se estara variando las recetas con el fin de que los clientes no se aburran,
puesto que si deben escoger las mismas recetas siempre, esta no sera una experiencia
agradable.

Figura4. Croquis del disefio de caja
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La presentacién de los meal kits serd en empaques en el que el proceso de fabricacion
necesiten poco consumo de energia, no generen residuos solidos, que puedan ser
reciclados y compostados, con el fin de promover la economia circular, la opcion que se
tiene son los empaques realizados con acido polilactico (PLA), este biopolimero es hecho
con recursos renovables del maiz, cafia de aztcar o aimidén, el meal kit sera entregado en
un disefio de empaque agradable a la vista, como se puede observar en lafigura 4.
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Esta caja sera elaborada en PLA, los ingredientes se empacaran en bolsas individuales de
PLA o papel Kraft, también se utilizardn vasos de porciones o salseros fabricados a base
de cafia de azUcar, estos se utilizaran dependiendo de la receta. Garantizando que los
productos lleguen intactos al cliente, cada materia prima sera limpiada, desinfectaday
etiquetada de una manera especial, se estima que, a la hora de transportar el producto,
este puede sufrir modificaciones en el orden en el que se haya empacado el meal kits, por
ende, se realizaran estimaciones para poder determinar rutas y tiempos de entrega, para
gue estos lleguen atiempo y de la manera mas eficiente posible.

Las materias primas que contendrédcada meal kit vendra de fuentes confiablesy de alta
calidad, las verduras y hortalizas que se producen en laregién llegaran de campesinos que
manejan buenas précticas agricolas (BPA), las materias primas proteicas que se obtendran,
se verificaran que se manejen buenas practicas de sacrificio, asi como la conservacion de
estas, que no se rompa la cadena de frio y tengan los equipos necesarios para brindar
confianzadel producto. Esto con el fin de garantizar confianzaal cliente, puesto que si no
se realiza un buen manejo a los productos es muy facil adquirir una enfermedad trasmitida
por alimentos (ETA), adicional a eso se complementara cada empaque individual con una
leyenda; la cual constara de datos teodricos adquiridos de articulos o revistas reconocidas,
estos datos seran acerca de los beneficios para la salud que trae cada ingrediente, se
estima estar actualizando la informacién con elfin de transmitir la importancia de la inclusién
de hortalizas y vegetales en la dieta diaria.

Se manejara una péagina web, redes sociales como: Facebook, Instagram y WhatsApp,
mediante las cuales se dara a conocer el producto y se realizaralatoma de pedidos, lacud
sera de lunes a juevesy las entregas se haran de viernes a domingo, también se incluiran
los dias festivos. Los beneficios para el cliente seran:

El cliente puede elegir la receta antes de hacer su pedido, quitando o adicionando
ingredientes de su preferencia, el costo variara segun el tipo de adicion.

Los meal kits llegaran al cliente por medio de unadistribucién que contara con condiciones
de conservacion apropiadas paralos alimentos, garantizando que estos lleguen en éptimas
condiciones.

Se aportarda conocimiento cientifico de cada insumo en su respectivo empaque,
despertando en los clientes compromiso en sus habitos de vida saludable.

5.1 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

Se estara en continuo contacto con el cliente durante lacomprapara conocer su experiencia
con el producto, esto permitirasaber si se estafallando en algo o por el contrario si se estan
haciendo bien las cosas.
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Estar en continuarevision de los comentarios hechos en las redes sociales o en la pagina
web, con el fin de solucionar quejas o reclamos si los llegase a haber.

Dar agradecimiento por la compra realizada, ofreciendo el servicio de suscripcién y un
posible descuento en la siguiente compra por compartir su experiencia en sus redes
sociales.
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6. PLAN DE MARKETING

6.1 ENTORNO ECONOMICO

El Mercado Total Disponible (TAM) se estimd a partir de los ultimos datos del Censo
Nacional de Poblaciény Vivienda realizado en 2018, el cual reporté una poblacion total de
318.059 habitantes en el municipio de Popayan. La estimacion de hombres y mujeres entre
los 25 y 45 afios, pertenecientes al mercado objetivo, corresponde a 109.400 personas d
finalizar el afio 2021, donde 53.701 personas seran hombres y 55.699 seran mujeres, de
acuerdo con el Sistema de Estadisticas Territoriales — TerriData (DNP, 2018).

El mercado de comidas y bebidas saludables es uno de los que mas ha crecido en el pais,
segun Euromonitor Internacional, este segmento alcanza ingresos de $13.9 billones, una
razén de peso paraque mas comparnias quieran ampliar el portafolio de sus productos. Esta
tendencia hatomado fuerza debido a que el Ministerio de Salud y Proteccion Social evalla
la posibilidad de aplicar un impuesto a las bebidas azucaradas y a la denominada comida
chatarra, con el fin de reducir el impacto que genera el consumo de estos productos en la
aparicion de enfermedades relacionadas con el sobrepeso. En Colombia, el mercado de
bebidas saludables increment6 un 25%y el de alimentos saludables crecié un 85%, donde
se estima que el 25% de los productos consumidos en los hogares colombianos son
saludables, ademas revelan que aproximadamente el 77% de los colombianos se
preocupan por su bienestar y otro 48% buscan productos que le brinden un estilo de vida
saludable (Revista IAlimentos, 2015).

Teniendo en cuenta el porcentaje de personas que buscan productos saludables y la
poblacién payanesa de 25 a 45 afos, se logré determinar el Mercado Disponible Servible
(SAM), que corresponde a 52.512 personas. Esta cantidad de personas puede estar
fidelizada en los servicios sustitutos descritos anteriormente, por ende, se pretende
alcanzar un Mercado Disponible Servible del 30%, el meal kit pretende ademas de entregar
materias primas de alta calidad necesarias para preparar un plato, ofrecer unaexperiencia
agradable y satisfactoria, con lo que se logre fidelizar este porcentaje de poblacion, lacual
corresponde a15.754 personas.

En un principio se pretende vender como minimo 720 kits mensuales, se estima que esta
ofertaseraacogida por el Mercado Disponible Servible, si bien este estd comprendido por
una gran cantidad de personas en la ciudad de Popayan se estima alcanzar este mercado
poco a poco, puesto que este negocio no contara con tienda fisica, las ventas online se
incrementaran segun seala acogida del publico objetivo. Asimismo, Healthy Food Kit estara
preparada para las situaciones previstas en el futuro, se tendran en consideracion planes
de accion segun el panorama de ventas.

La Camara Colombiana de Comercio Electronico estima que en todo 2017, las ventas
electronicas en Colombia registraron cerca de $14,6 billones, consolidando asi un
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incremento del 14% con relacion a 2016 (Camara Colombiana de Comercio Electrénico,
2018).Enel aifio 2020 debido al Covid-19, se vieronincrementados los servicios de entrega
a domicilioy mensajeria. En el caso de Merqueo, empresadedicadaala entregaa domicilio
de articulos de consumo cotidiano en los hogares colombianos, reporto un aumento de las
ventas de hasta tres veces, con un incremento del 32% de los tickets promedio en las
compras de la canasta basica, asi como un aumento en un 84% de las ordenes de envio,
duplicando el nimero de usuarios que utilizan la aplicacion. Esto se puede observar, anivel
mas general, en el aumento de la blusqueda de los colombianos por domicilios en linea
(Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2018).

El auge que ha experimentado el comercio electrénico en Colombia, sumado a la amplia
ofertade productos en linea, representauna oportunidad paraque la idea de negocio tenga
un gran crecimiento y una buenaacogida por parte del cliente objetivo. Esta propuesta de
valor esta enfocada a personas que realizan compras en linea y buscan productos
saludables de calidad. Por otra parte, antes de la pandemia, el 92% de los colombianos
destinaban tiempo para hacer otras actividades extralaborales, a raiz de la pandemia esta
cifraha disminuido al 61% debido al incremento de la carga laboral desde casa, por lo que
préacticas como cocinar se convierten en una actividad dificil. En Bogota, apenas el afio
pasado, empez6 a manejarse el concepto “food box”, unatendenciade cocinaen la que la
gente solicita a través de apps una caja con platos para cocinar o listos para su consumo
(Portafolio, 2021),estaherramientase encarga de planificar la alimentacion de las personas
durante la semana sin tener que acudir al supermercado.

Segun las seis barreras de entrada de Michael Porter, se tiene que (Riquelme, 2014):

e Economias de escala: al ser una pequefiaempresa el meal kit se enfrentara a costos de
producto fijo unitario mas elevado puesto que la produccion iraen crecimiento poco a poco,
se estima que a medida que vaya teniendo una mayor acogida se espera también ir
creciendo en experienciay aprendizaje al momento de realizar la produccion.

¢ Diferenciacion del producto: actualmente en la ciudad de Popayan, el proyecto no se
enfrentaria a competidores que ofrezcan el mismo producto, sin embargo, existen otras
alternativas como los restaurantes con servicio de delivery o armatu plato, estas empresas
ya pueden tener cierta fidelizacion y por ende se pretende hacer unadiferenciacién de esta
competenciadirecta.

¢ Inversiones de capital: el proyecto requerird una inversion para la adquisicion de
maquinaria y equipos de produccion, se pretende poder saldar la deudaen el menor tiempo
posible.

e Desventaja en costos independientemente de la escala: se pretende entrar al mercado
con precios asequibles paralos clientes. Esta propuesta sera nuevaen el sector comercia
de Popayan.
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e Acceso a los canales de distribucién: se contara con un domiciliario propio, puesto que
los productos no tendran un punto de venta fisico sino virtual.

¢ Politicas gubernamentales: se obtendran los permisos o requisitos legales pertinentes,
exigidos por los entes gubernamentales, para poner en marcha el proyecto.

La empresa vendera sus productos directamente al consumidor final, por lo que las
estrategias de marketing estaran enfocadas en préacticas B2C (Business to Consumer), para
ello se planea utilizar plataformas virtuales que permitan llegar al cliente objetivo (véase el
Anexo C). Las estrategias se enfocardn en hombresy mujeres de 25 a 45 afios de edad
gue se preocupan por tener un estilo de vida saludable.

Se estima que los equipos tecnolégicos requeridos sean de Ultimatecnologiateniendo una
vida util larga para que estos no se vuelvan obsoletos a corto plazo, los cambios
gubernamentales afectarian siempre y cuando se tenga que cambiar las instalaciones
adecuadas, se estimaran los costos y se adecuaran las instalaciones segun searequerido,
la economiacolombiana presentavariedad en los precios de las materias primas requeridas
dependiendo si estas son de origen nacional o internacional, a nivel nacional estos precios
Gltimamente han variado a raz6n del conflicto social e inconformidad del pueblo nacional
por los multiples olvidos por parte del gobierno, orientando a la poblacién en general a
organizarse creando paros nacionales, impidiendo la adquisicion de algunas materias
primas, tanto nacionales como internacionales. El costo de las materias primas
internacionales también varia segunla economiadel pais de origen de donde se adquieran.

6.2 COMPETENCIA

La empresa tendra competidores directos e indirectos, asi como una gran variedad de
productos sustitutos existentes en elmercado, para Healthy Food Kit la competenciadirecta
se encuentraen aquellas empresas que ofrecen comida saludable lista para su consumo,
sea que estas cuenten con punto de venta fisico u online, en las herramientas descritas
anteriormente en el capitulo tres con la metodologia de Design Thinking en la etapa de
empatizar, se logro validar que las personas comen por fuera de su casa porque no les
gueda tiempo para preparar sus propios alimentos, por tal razén los principales
competidores seran las empresas o restaurantes que ofrecen variedad de comidas
saludables, a continuacion, se listalos competidores del meal kit.

6.2.1 Competencia directa. Se mencionan a continuacion los mas grandes competidores
en la ciudad:

o Canela Bowls, Cra9 # 18n 173 Barrio Catay. Ellos ofrecen fiambres saludables, traen
consigo gran variedad de alimentos preparados, manejan punto de venta y servicio a
domicilio, su horario de atencion es de lunes a sédbado de 10:30 am a 7:00 pm.
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o Vid Natural, Cra 7 # 14n 15 Barrio El Recuerdo. Es un gran mercado saludable, ofrecen
gran variedad de productos saludables listos para consumir o materias primas las cuales
puedas necesitar en tu hogar, tienen una seccion de delivery en la cual puedes armar tu
plato como lo prefieras.

6.2.2 Competenciaindirecta.

e SrWook, ubicado en el Centro Comercial Campanario. Ofrece gran variedad de menus,
en el cual puedes elegir y armar un plato a su preferencia.

e Subway, ubicado en el Cetro Comercial Campanario. Maneja gran variedad de proteinas,
vegetales y aderezos, formando un sandwich atu preferencia

e Urabana Cocina Fusion, ubicado en el Cetro Comercial Campanario. En el menu que
ofrece, maneja ciertos platos saludables.

¢ L'incanto By pizzabrosa Café e Ristorante, ubicado en el Cetro Comercial Campanario.
En el menu que ofrece, maneja ciertos platos saludables.

e AL GUSSTO Pasta & Costillas, Cra 9, Cl 24A Norte. Presentacomida italiana, en elmenu
gue ofrece, maneja ciertos platos saludables.

e Tacos & Steak, ubicado en el Cetro Comercial Campanario. En el menu que ofrece,
maneja ciertos platos saludables.

e Butacos, ubicado en el Cetro Comercial Campanario. En el menu que ofrece, maneja
ciertos platos saludables.

¢ Restaurantes vegetarianos en general.

Aproximadamente existen mas de 15 restaurantes vegetarianos ubicados en la ciudad de
Popayén, estos restaurantes ofrecen variedad de platos saludables sin inclusion de
proteinas de origen animal.

6.2.3 Andlisis competitivo. Elanalisis competitivo se realizé con el objetivo de identificar
las fortalezas y debilidades de la organizacion con respecto a sus principales competidores
del mercado.
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Cuadro 2. Matriz de analisis competitivo

Factor Healthy Fene Fortaleza Debilidad Canela Bowls Vid Natural Importanma para
Kit el cliente
Es innovador en Es un market de
la ciudad de . productos
Kit de Popayan, ofrece S;Ifggblegarﬁg{gz saludables, ofrece
alimentos una experiencia .| una seccion
Producto listos para diferente a la E:&Z dia?/grnl';ﬁrgg delivery, donde 5
preparar hora cocinar y roductos puedes armar tus
alimentarse P platos saludables
saludable como se prefiera.
Se estima que
este tendra un
precio de venta En la seccion de
alto, debido a las I(;?rsec etr)10V¥r|1$an g£ delivery,
Kit de materias primas un rec;io fiio Jde dependiendo de las
Precio alimentos gque se $13%00 J ara adiciones 3
listos para emplearan en conéumir enp ol escogidas, el precio
preparar cada receta, lo sitio $14.000 del plato puede
que podria y ' llegar a ser superior
parallevar .
representar una al del meal kit
amenaza o llegar
a ser sustituido
saelidad garanuzz La calidad de sus | Manejan productos
inocuidad productos se ve [ nacionales e
durante a reflejada en el | internacionales, sin
produccion y contenido de cada | embargo, en los
Calidad distribucién Los gfsvp\)llosigiénen C:Z gl)ar'ﬁgjmlilrstos panrg 5
kits se . . o
. cada ingrediente | especifican el lugar
ﬁ]rg&?iraasran rir%zlsq dentro del | de origen de las
de buena galidad empaque 0 | materias primas
recipiente que emplean
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Cuadro 2. (Continuacion)

Factor Healthy Foge Fortaleza Debilidad Canela Bowls Vid Natural Importanma para
Kit el cliente
La toma de Manejan pedidos Cuentan con pagina
. web interactiva, en
pedld_qs y la por WhatsApp y la que reportan una
atencién tienen una cuenta | . formacion
postventa se en Instagram, hay ::nO% eta de Ia
Servicio haran con sumo poca informacién emp?esa adicional 5
cuidado, sobre los ’ :
ofreciendo  un productos y la a €so. manean
excelente ubicacion de la Igzgtlanbisok 62
servicio al cliente empresa. Instagram.
Utilizan
Se tendra una Gnicamente Brindan informacion
pagina web, al pagina de
igual que paginas Instagram, en la congjpletasobresus
Kit d en Facebook e cual publican los pro Lc’ftos €
Kitde Instagram, en las menus que Ingrediente en
Publicidad alimentos cuales se ofrecen y los todas las redes 4
listos para publicaran ingredientes que sociales y pagina
preparar ofertas, incluyen en cada Wegt' nid Publican
descuentos vy uno. No hacen ?eoguleewmgnte sobre
todo el catdlogo énfasis en el valor laempresa
de productos nutricional de P
estos
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Las fortalezas del negocio se centran en ofrecer productos de alta calidad, manipulados de
forma higiénica para asegurar la inocuidad de cada ingrediente minimamente procesado,
adicionalmente, brindar una experienciadiferente ala hora de cocinar, que permita explorar
nuevas recetas y sabores, mientras se ahorra tiempo en la cocina, es asi como se
garantizara obtener unabuenaalimentacion en el menortiempo posible. La mayor debilidad
respecto a la competencia seria el precio de venta, el cual se compensara con las
fortalezas, bajo la premisa de que el cliente prefiere pagar mas por obtener calidad y no
cantidad.

6.3 PLANEACION ESTRATEGICA

El consumo de alimentos saludables ha aumentado a raiz de la coyunturaque trajo consigo
la pandemia de Covid-19. Las personas empezaron ainteresarse mas por su alimentacion,
incrementando labusqueda de productos que brinden un estilo de vida saludable y ayuden
a prevenir el padecimiento de enfermedades crdnicas. Lasiguiente matriz permite visualizar
el diagndstico estratégico de la empresa y brinda informacién atil para la toma de
decisiones, a partir del andlisis de los factores internos y externos de la organizacion.

Cuadro 3. Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
+ Ofrecer una amplia gama de productos | « Producir pocas unidades de producto a
saludablesy de alta calidad. costos altos.
+ Atencidn personalizada al cliente en el [ = Sernuevosenelmercado.
servicio de ventay postventa. » Poco capital de inversion.
* Manejar precios justos. + Falta de experiencia en el sector de
+ Facilidad ala horade adquirirel producto. | alimentos saludables.
* Generarempleoenlaregion. + Tiempo de elaboracion y entrega del

+ Personalizacidn en lasrecetas ofrecidas, | producto.
en cuanto a laadicién o exclusién de ciertos | « Escasez de personal calificado.
ingredientes, asi como una actualizacion de | + Falta de maquinaria para la producciony

FACTORES INTERNOS DE
LA EMPRESA

lasrecetas que se ofreceran. manejo de inventario en corto plazo.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
* Flexibilidad para constituir una sociedad | + Competidores con amplia experiencia y
por acciones simplificadas. recursos.
ﬁ + Pertenecera un mercado rentabley en | < Precios bajos de los productos de la
< crecimiento. competencia.
(7} * Aumentode lapoblaciéninteresadaenel | + Falta de confianzadel cliente.
2 consumo de productos saludables. » Falta de conocimiento o promocién de los
@ f,‘:) * Innovacion en el sector de alimentos | beneficios de estos productos.
~ '&J saludables enlaciudad de Popayan. * Poca aceptacién del producto por pare de
ﬁ a |+ Marketingdigital parallegara potenciales | losconsumidores.
(7} E clientes. + Bloqueode lavia de acceso a Popayéan.
E.':J * Ventasen linea. * Laincertidumbre producto de la pandemia.
lC_> » Capacitar el capital humano. » Poderadquisitivo de la poblacion.
O + Cambio en los sistemas politicos y no
T cumplir con las licencias para el

funcionamiento de laempresa.
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Las estrategias que arroja esta matriz son precisas a ejecutar; en las estrategias DO, se
incluira informacién de cada producto en las diferentes plataformas virtuales, para que el
cliente sepa lo que va a adquirir, como lo hard y cuél es el precio de cada uno, ademas
aplicar protocolos de bioseguridad, inocuidad y calidad durante la producciony distribucion.
En las estrategias FO, las recetas se actualizardn constantemente y seran clasificadas
como vaca lechera, producto estrellay perro muerto, de estamanera, las recetas con menor
aceptacion en el mercado seran sustituidas. Ademas, se creara atencion personalizada en
los servicios de ventay postventa. Las estrategias FAy DA, se enfocaran en ofrecerun
servicio y un catédlogo de productos, que ayude a diferenciar y posicionar el negocio en el
mercado, obteniendo un valor agregado sobre la competencia.

6.4 ESTRATEGIAS DE MERCADO

6.4.1 Estrategia de precio. Con el fin de determinar el precio del meal kit se utilizo la
estrategia de precio de entrada al mercado, con la metodologia costos mas margen de
utilidad manteniendo un precio mas bajo que la competencia, el mercado de los meal kits
actualmente en la ciudad de Popayan no se ha abordado, por ende lacompetenciaalacual
se enfrentaHealthy Food Kit son los restaurantes o empresas que venden comidasaludable
en cualquier presentacion, en punto de venta fisico u online, Healthy Food Kit al ser una
empresa pequefia determinard un precio moderado considerando que llevara incluido el
servicio a domicilio, para fijar este precio también se considero que los meal kits que se
ofreceran contendran ingredientes de calidad, este precio sera de féacil adquisicién para el
publico objetivo y asi seramas facil que este sea introducido en el mercado, este producto
va dirigido a personas con alto poder adquisitivo por ende al no imponer un precio alto se
podraimpulsar las ventas, al principio se producird poco, se espera que el costo por unidad
disminuya ya que se pretende producir grandes cantidades con el fin de mantener una
economiade escala.

También se manejara un descuento por cantidad, se estima manejar un programa de
suscripcion, esto con el fin de que la persona compre en mayor cantidad en menor tiempo,
puesto que al obtener mas cantidad en el meal kit menor va a ser el costo por gramo.

Esta estrategia se ajusta al analisis competitivo ya que la propuestade valor va dirigida a
ofrecer calidad por sobre la cantidad, la competencia maneja precios fijos para menu
establecido y precios variables para aquellos que quieran armar su plato y variar en
adiciones, asi como en la cantidad de estos, se manejara un precio justo para el producto
gue se ofrecera. Los clientes de Healthy Food Kit no tomaran la decision de adquisicion
teniendo en cuenta el precio sino por el contrario la calidad de los productos, el precio no
es un factor competitivo para el meal kit sera la calidad del producto que se manejara.

6.4.2 Distribucion. Healthy Food Kit no manejara punto de venta fisico; el lugar previsto
para poner en marcha el proyecto se basara en la sectorizacion, segun sea el poder
adquisitivo del cliente, se estima tener un punto de produccién central en la ciudad de
Popayan para facilitar el proceso de distribucion.
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Uno de los competidores directos maneja servicio a domicilio y un punto de ventafisico en
el sector de Catay de la ciudad de Popayan, es un sector central tanto para las personas
que quieren visitar el punto de venta, asi como los que piden sus servicios a domicilio, el
otro competidor directo no manifiestala ubicacion solo maneja las ventas online.

Canales de Distribucion: se manejara un canal de distribucién directo con servicio a
domicilio, la forma de adquirir el producto sera online mediante WhatsApp y las redes
sociales que manejara Healthy Food Kit, en Facebook se encuentracomo Healthy Food Kit
y en Instagram como @healthyfoodkit_popayan, estas redes sociales tienen componentes
visuales ante los cuales los clientes responden mejor, las fotografias y los videos son el tipo
de contenido que consigue mejor respuesta en redes sociales y al ser estas dos redes
sociales las que cuentan con mayor numero de suscriptores, se esperaque esta sea una
ventaja para poder llegar méas facil al publico objetivo.

6.4.3 Promociony publicidad. Se realizaran publicaciones en las paginas web y redes
sociales, las cuales seran completamente informativas sobre el servicio, este se lanzara
inicialmente a nivel local, exactamente enla ciudad de Popayan. Se manejaran descuentos,
el voz a voz, algunas promocionesy alianzas con otras marcas, estas permitiran que la
poblacién conozcael servicio y decida probarlo.

Las publicaciones se realizaran con el fin de llegarles directamente alos clientes por medio
de la segmentacion de intereses, busquedas recientes en internet, gustos, etc. Asimismo,
se empleard la segmentacion demografica para conectar con aquellas personas que
podrian adquirir el producto.

Se utilizara la publicidad de Facebook e Instagram Business, para dar a conocer la marca,
por eso se realizara la publicidad inicialmente durante el primer semestre una vez haya
arrancado el servicio, cuando la marca se situé y tengala captacion que se quiere. También
se realizaré publicidad teniendo en cuentalas fechas especialesy las festividades, posterior
a eso se estara subiendo publicaciones frecuentemente en las redes sociales, asi como la
actualizacion de la pagina web, se utilizaran estas herramientas ya que fueron las redes
sociales y buscadores que las personas encuestadas mas frecuentaban.

El voz a voz es una herramienta muy Gtil en el mercado, por ende, se pretende que amigos
realicen publicaciones ofreciendo el producto o compartiendo las publicaciones, también se
contara con embajadores de marca, estos seran personas que promuevan en sus redes
sociales la vida saludable que frecuentan tener, promoveran el meal kit en sus redes
sociales por medio de stories o estados.

La imagen de Healthy Food Kit transmitir4 seguridad y confianza por el producto, va a ir
enfocada a la naturaleza y a ambientes con colores no muy cargados, puesto que en el
perfil del cliente se determiné que estas son personas sensibles que se preocupan por su
estilo de vida.
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El logo que fue creado para este proyecto se puede observar en la figura5. Es un logo con
estilo minimalista generando asi recordacion de marca, el nombre esta escrito en idioma
inglés, Healthy Food Kit traduce al espafiol kit de alimentos saludables, este idioma fue
elegidoya que es universal hoy en dia, la cuchara es un elemento tradicional en toda cocina
y utilizada por la mayoria de la poblacion mundial, el color verde fue escogido puesto que
este representavida, renovacion y frescura, este es atractivo para la juventud y para todo
aquel que disfruta su vida.

Figura5. Logotipo de Healthy Food Kit
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Se cre0 también un logotipo el cual solo contiene el nombre de lamarca el cual hace parte
del logo, se manej6 la misma tonalidad de colores con el fin de expresar vida, frescuray
renovacion, este se puede observar en la figura6.

Figura 6. Logotipo de la marca Healthy Food Kit




Las publicaciones que se haran en las paginas seran acordes a la susceptibilidad del
cliente, a continuacién, se puede observar algunas publicaciones que se realizaron en las
paginas.

Figura 7. Publicaciones hechas en las paginas

Publicaciones e historias | (g% Heslthy Foodkit v

Ci" Healthy Food Kit Totat 12jun2021-24jun 2021 » C\ healthyfoodkit_popayan

B Feedy cuadricula Feed  Cuadricula

@ Healthy Food Kit
o - o IG Katerine Asgote @
a

sta 2 kate_zuary 2 personas mds

6.5 PRESUPUESTO PROMOCIONAL

Como se mencion6 anteriormente se estima realizar pago de publicidad los primeros seis
meses en Facebook e Instagram Business, en dichas redes sociales se puede hacer la
misma publicidad ya que Instagram pertenece a Facebook, aproximadamente la publicidad
en estas dosredes sociales oscila alrededor de $500.000 por mes, este precio puede variar
dependiendo latemporada llegando a subir el precio entre $500.000 hasta $1.000.000, por

ende se realizard un aproximado por el primer semestre contado a partir de que el proyecto
esté en marcha.

Adicionalmente, se contratard un publicista para que se encargue de hacer estas
publicaciones, como se menciond anteriormente. Ademas, se contara con embajadores de
la marca, en total seran dos personas, un hombre y una mujer, con ellos se llegara a
acuerdos, puesto que a ellos se les obsequiaran los productos con los cuales haran dicha

publicidad, esto se hard una vez por semana durante cuatro meses contando después de
dos meses de funcionamiento.
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Cuadro 4. Presupuesto estimado para las estrategias de promocion durante el primer
semestre de funcionamiento

Descripcion Periodo Valor ($)
Publicidad redes sociales y publicista (Commodity ,
manager) Primer semestre $ 6.000.000
Embajadores Cuatrimestre $ 240.000
TOTAL $  6.240.000

A continuacion se presenta un prondéstico de ventas con proyeccién mes ames, en el cual
se podraobservar tres escenarios, el escenario moderado serala proyeccion que se espera
con este proyecto, en este se estima un aumento anual de unidades vendidas del 6%, el
escenario optimista es un panorama mucho mas favorable que el moderado, puesto que en
este se estima tener un aumento anual de unidades vendidas del 20%, por el contrario el
escenario pesimista no contara con un aumento anual de unidades vendidas sino con un
decaimiento de las ventas del 20% anual.

Cuadro 5. Pronéstico de ventas con proyeccion mes ames de tres posibles escenarios

Escenarios
Afo 1 moderado Afo 1 optimista Afo 1 pesimista
M1 $ 20.160.000,00 | $ 20.160.000,00 | $ 20.160.000,00
M2 $ 20.260.800,00 | $ 20.496.000,00 | $ 19.824.000,00
M3 $ 20.362.104,00 | $ 20.837.600,00 | $ 19.493.600,00
M4 $ 20.463.914,52 | $ 21.184.893,34 | $ 19.168.706,66
M5 $ 20.566.234,09 | $ 21.537.974,89 | $ 18.849.228,22
M6 $ 20.669.065,26 | $ 21.896.941,14 | $ 18.535.074,42
M7 $ 20.772.410,59 | $ 22.261.890,16 | $ 18.226.156,51
M8 $ 20.876.272,64 | $ 22.632.921,66 | $ 17.922.387,23
M9 $ 20.980.654,01 | $ 23.010.137,03 | $ 17.623.680,78
M10 $ 21.085.557,28 | $ 23.393.639,31 | $ 17.329.952,76
M11 $ 21.190.985,06 | $ 23.783.533,30 | $ 17.041.120,22
M12 $ 21.296.939,99 | $ 24.179.92552 | $ 16.757.101,55
Tasa de crecimiento 6% 20% -20%
Ingreso anual $ 248.684.937,44 | $ 265.375.456,35 | $ 220.931.008,34

Se puede observar que en los dos primeros escenarios se puede obtener ganancias luego
de pagar nGmina, gastos administrativos, préstamo, materia prima y los diferentes costos
involucrados en la produccion. Por el contrario, en el escenario pesimista se podriaentrar
a obtener perdidas, puestoque los gastos y costos para producir los meal kits son elevados.
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7. PLAN OPERACIONAL

7.1 PROCESOS OPERATIVOS

El proceso operativo estara integrado por tres actividades claves: recepcion de pedidos,
produccion y distribucién.

Figura 8. Diagrama de flujo del proceso
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7.1.1 Recepcion de pedidos. Elproceso comenzaracon larecepcion de pedidos através
de redes sociales, la toma de pedidos sera de lunes a jueves, donde el cliente podra
escoger el mendq, las porciones, la fecha de entrega, el lugar de despacho y el medio de
pago para ejecutar la compra. Una vez procesaday registradala orden de compra en la
base de datos, se programara el abastecimiento de insumosy el plan de produccién.

7.1.2 Produccién. El proceso productivo empezara con larecepcion y aimacenamiento de
materia prima, donde los alimentos perecederos seran refrigerados y/o congelados y los
articulos no perecederos serén almacenados en un area secay ventilada. En la etapa de
produccion, los ingredientes seran acondicionados, pesados y envasados (los productos
carnicos se envasaran al vacio). Finalmente, se armaran y empaquetaran los pedidos de
acuerdo con las especificaciones de cada cliente. Las porciones estaran empacadas en
cajas de carton provistas de bolsas isotérmicas y gel refrigerante, para mantener la cadena
de frio durante la distribucion. El tamafio de las cajas sera proporcional al nimero de
porciones solicitadas.
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7.1.3 Distribucién. Eldltimo proceso consiste en enviar y entregar los pedidos, desde la
base de operaciones hasta cada uno de los puntos donde se solicite el servicio,
considerando las distancias y tiempos de desplazamiento. Durante el transporte se
garantizard que los productos no sufran deterioros 0 sean expuestos a agentes
contaminantes.

7.2 LOCALIZACION

La empresa localizar4 sus instalaciones en la comuna 1 de Popayan, exactamente en el
barrio El Recuerdo. La comuna 3 es una zona comercial que se caracteriza por la gran
afluencia de personas, en cuyos alrededores residen personas de estratos altos. Es un
sector en el que se encuentran establecimientos de comercio destinados a la venta o
abastecimiento de alimentos, en este también se ubican amplias zonas residenciales.

Esta localidad fue escogida al considerar los siguientes factores: cercania al mercado
objetivo, proximidad a los principales proveedores y disponibilidad de locales para alquilar.
La cercania al mercado es un factor apremiante que permitird la entrega oportuna del
producto y disminuira los costos de envio, al establecer canales de distribucion méas
eficientes. La proximidad de los proveedores fue el principal criterio de localizacion, que
tiene como objetivo optimizar los tiempos de compra y abastecimiento, ademas de reducir
los costos asociados a estas operaciones.

El local deberadisponer de suficiente espacio parala configuracion del establecimiento, en
el cual se pueda adecuar una zona de produccién, un almacén de alimentos no
perecederos, unaoficina, un areade recepcion de insumos, asi como servicios sanitarios y
vestidores, independientes parahombres y mujeres.

La zona de produccion debera contar con ambientes separados, para la refrigeracion y
congelacién de alimentos perecederos, asi como para el almacenamiento de materiales de
empaque y utensilios de cocina. El tamafio del area de produccion dependeréa de las
dimensiones de los equipos y maquinaria, ademas debera permitir la circulacién del
personaly el traslado de materiales o productos. El tamafio de los almacenes o depdsitos
debe ser proporcional alos volimenes de insumos y productos terminados (Figura 3).

Es necesario contar con una plaza o espacio favorable para el estacionamiento de
vehiculos, cuando se realice la recepcion de materias primas y el despacho de domicilios,
de tal manera que se puedan desarrollar estas actividades de forma eficiente y no se vea
afectado el flujo vehicular y/o peatonal de la zona.

La empresa asumira costos de alquiler y adecuacion de espacios por 6 millones de pesos,
aproximadamente. El costo de los servicios publicos en estazonade la ciudad estaen 600
mil pesos.
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Figura 9. Plano de la empresa zona A
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Figura 10. Plano de la empresa zona B
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7.3 MARCO LEGAL

Los requisitos legales que se exigen paralaaperturay operacién de un establecimiento de
comercio son:

7.3.1 Matriculamercantil. El establecimiento de comercio debe matricularse a mas tardar
dentro del mes siguiente alafechaen laque inici6 actividades. La matricula mercantil debe
ser renovada anualmente, dentro de los primeros meses de cada afio, sin importar la fecha
de inscripcion.

La solicitud de la matricula se debe hacer en la Camara de Comercio del Cauca,
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 la Camara de Comercio. Previamente se recomienda verificar que no exista un
establecimiento registrado con el mismo nombre.

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

7.3.2 Concepto sanitario. Todo establecimiento debe cumplir con las condiciones
sanitarias que se describen enlaLey 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
gue se establecen las normas especificas a las que estan sujetos los establecimie ntos
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 Resolucién 2674 de 2013
del Ministerio de Salud y Proteccién Social.

7.3.3 Concepto técnico de seguridad humanay proteccién contraincendios. Este es
expedido por el Cuerpo Oficial de Bomberos, a través del cual revisan las condiciones de
seguridad humana, riesgos de incendio, materiales peligrosos y sistemas de proteccion
contraincendios que se presentan en las edificaciones o establecimientos.

7.3.4Inscripcionen el RUT. Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT (Registro
Unico Tributario) y, si pertenecen alrégimen simplificado, debenindicar su RUT enun lugar
visible del establecimiento.
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7.3.5 Certificado de manipulacion de alimentos. Este es de caracter obligatorio para
todos los empleados que manipulan alimentos y se debe renovar anualmente. Existen
varios institutos que cuentan con la autorizacion como Empresa Capacitadora en
Manipulacion Higiénica de Alimentos.

7.4 RECURSOS HUMANOS

La empresa planea contar con cinco empleados, uno de ellos ocuparael cargo de gerente
generaly otro desempefiarael rolde coordinador administrativo. En el area de operaciones
se contara con un chef profesional y un auxiliar de cocina, mas un asistente de empaque y
distribucion. Las personas encargadas de los procesos administrativos deberan ser
profesionales capacitados, de igual modo, el personal del area de produccidn estara
certificado y capacitado para desempefiar sus labores. El recurso humano también tendra
las siguientes caracteristicas:

El gerente general deberé ser un profesional con experiencia en gestion organizacional.
Asumira la responsabilidad de representar a la empresa y responder por los asuntos
legales, financieros y comerciales de la misma. El coordinador administrativo tendra
experienciaen gestion del talento humano y servicio al cliente, se encargara de coordinar
y supervisar las actividades administrativas. El jefe de cocina tendra experiencia en
manipulacion y preparacion de alimentos, seré el encargado de planificar el mena y liderar
el proceso productivo. El auxiliar de cocinaayudara en la preparacion y alistamiento de las
ordenes, de acuerdo con el protocolo disefiado por el jefe de cocina. Por ultimo, el
mensajero ayudard a empacar los productos, cuando se requiera, y entregar los pedidos a
domicilio. Los requisitos de formacionyla descripcion de cada puesto de trabajo se detallan
en el Anexo H.

7.4.1 Proceso deinduccionycontratacionde personal. El proceso de induccion para
el nuevo personal estara a cargo de su jefe inmediato. El trabajador seré informado sobre
el reglamento interno de laempresa y recibiraindicaciones sobre las labores que realizara
dentro de la organizacion.

Los colaboradorestendran un contrato a término fijo con excepcién del gerente general que
ser& contratado por tiempo indefinido, de esta manera, los empleados podran acceder a
todas las prestaciones sociales establecidas por la ley.

7.4.2 Proceso de capacitacion de personal. La empresa disefiard un plan de
capacitacion para reforzar temas relacionados con: servicio al cliente, buenas practicas de
manufactura, sistemas de calidad y conservacion de alimentos, asi como el fortalecimiento
del trabajo en equipo. El objetivo es contar con un equipo de trabajo altamente calificado,
gue logre mejorar el desempefio de la organizacién. Asimismo, se implementara el
programa de capacitacion en seguridad y salud en el trabajo, para prevenir riesgos
laborales que se deriven de las condiciones de trabajo.
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7.4.3 Politicas de evaluacion de desempefio. Laevaluacion se realizard una vez al afo,
entre los empleados y su jefe inmediato. En esta se evaluara el desempefio y las aptitudes
de cada colaborador, considerando su nivel de experienciao competencias, en donde el
supervisor verificarasi elempleado cumple con el nivel esperado. La organizacion pretende
remunerar u otorgar reconocimientos alos trabajadores de acuerdo con los resultados de
la evaluacion de desempefio y los logros alcanzados.

7.4.4Formade pago. Elgerentegeneral, el coordinador administrativo y el jefe de cocina
tendran una remuneracion mensual, estableciendo una jornada laboral de 48 horas
semanales. El sueldo remunerativo sera proporcional al puesto estipulado para cada
colaborador. Por su parte, el auxiliar de cocinay el distribuidor pactaran con el empleador
el pago del salario por dias trabajados, incluyendo la liquidacion de todas las prestaciones
sociales y la afiliacion a seguridad social. Estos tendrén un contrato de trabajo a término
fijo, que permita establecer la duracion y el objeto del mismo.

7.5 MANEJO DE INVENTARIOS

La empresa manejard inventarios de materias primas, principalmente perecederas, y
materiales de empaque, que seran almacenados en espacios separados. La compra de
insumos se realizara cada ocho dias, para mantener un inventario minimo que pueda cubrir
la demanda estimada y permita utilizar materia prima fresca. Esta rotacién de inventarios
también ayudara areducir el costo de almacenamiento y disminuir su tiempo en estanterias.
El control de existencias se hara a través de un médulo de inventarios y compras, en el cual
se empleara el método PEPS (primeras entradas, primeras salidas).

7.6 PROVEEDORES

Las verdurasy hortalizas seran de proveedores que ofrezcan productos frescos a precios
justos y aseguren un buen manejo postcosecha. Los demas insumos seran obtenidos de
empresas que garanticen Buenas Practicas de Manufactura (BPM), entregas cumplidas,
asi como precios moderados. En consecuencia, considerando criterios de calidad, precio,
tipo y volumen de productos, se seleccionaron los siguientes proveedores mayoristas.

Cuadro 6. Lista de proveedores

Proveedor Productos Direccioén

. . Vereda Santa Barbara km 4 via
Hortalizas Fresh Verduras y hortalizas CoCoNnuco
Montefrio Colanta Productos carnicos Punto de venta: Carrera 9 #5 N-12

Agencia: Carrera 9 # 66 N-18

Pollos Bucanero Pollo fresco Punto de venta: Carrera 9 # 22N
El Gran Langostino Pescadosy mariscos Egsquera Peces de Mar: Carrera 6 # 3N-
Colanta Lacteos y derivados Punto de venta: Carrera 9 #5 N-12
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Cuadro 6. (Continuacion)

Proveedor Productos Direccion
o . Sede principal: Carrera 3 # 9-46
Depésito Nabor Rengifo Abarrotes Sede Norte: Carrera 9 # 67 N-36
Calle 100 Sur # 49-95 bodega 16
Seedpack Empagques ecoldgicos Parque Industrial del Sur. La Estrella,
Antioguia

La localizacion de los proveedores sera un factor estratégico, que permitira disminuir los
tiempos y costos de abastecimiento, en este aspecto, las empresas seleccionadas tienen
puntos de ventaen laciudad, con excepcion de Seedpack, que se encuentra ubicadaen el
departamento de Antioquia, pero realiza entregas en todo el pais.

El objetivo sera contar con proveedores estratégicos y establecer relaciones alargo plazo,
gue promuevan la confianzay cooperacion entre las partes interesadas, ademéas permitan
afrontar fluctuaciones en el precio de las mercancias. Unicamente los articulos criticos o
las interrupciones en el suministro, que puedan poner en riesgo la produccion de la
empresa, justificarian tener varios proveedores.

Es posible negociar con los proveedores, descuentos por volumen de comprao por pronto
pago, que permitan reducir los costos totales y unitarios. Por otro lado, la obtencién de algin
crédito comercial o financiamiento, al iniciar relaciones con un proveedor, es poco probable,
sin embargo, se evaluara esta posibilidad mas adelante.
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8. GESTION Y ORGANIZACION

En un principio, laestructura organizacional estard conformada por el grupo emprendedor,
donde unade las integrantes asumirdel rolde gerente general. Lapersonaque administrara
la empresa tiene formaciéon profesional en manipulacion de alimentos, logistica, salud
ocupacional y formulacion de proyectos. Ademas, tiene conocimientos basicos en nutricion
y finanzas. El encargado de representar laorganizacion también deberatener las siguientes
competencias: experiencia en gestion organizacional, formacién académica en ciencias
econdmicas o administrativas, dominio de la comunicacion, adaptabilidad, habilidades para
trabajar en equipo, liderazgo, experiencia en manejo de personal, ética organizacional y
capacidad de trabajar bajo presion.

Posteriormente, la empresa planea contar con una estructura organizacional lineal que
plasme la division jerarquica, el grado de autoridad y las responsabilidades de cada puesto
detrabajo. En este sentido, el primer nivel de autoridad corresponderiala gerenciagenerad,
mientras las areas de administracion y operaciones integraran el segundo nivel.

Figurall. Organigrama

Gerente general

Coordinador

Jefe de cocina administrativo

Asistente de empaque

Auxiliar de cocina y distribucién

Las responsabilidades de los empleados que se visualizan en el organigrama se describen
a continuacion:

El gerente general sera responsable de dirigir, organizar y supervisar las actividades
administrativas y operacionales de la empresa, su funcién es optimizar los recursos
disponibles, elaborar los planes estratégicos y velar por los temas financieros, legales,
comerciales y logisticos.

El coordinador administrativo sera el encargado de coordinar y supervisar las actividades
administrativas, gestionar los recursos humanosy financieros de laorganizaciéon. Asimismo,
esresponsable de realizar y presentar informes del proceso administrativo.

52



El jefe de cocina seré& el encargo de elaborar menus, planear y dirigir las actividades de
produccion, supervisar las labores del auxiliar de cocina y el asistente de empaque,
inspeccionar la calidad de los suministrosy la limpieza de las areas de trabajo, estimar los
costos y requerimientos de insumos, ademas de cumplir con las normas de seguridad e
higiene.

El auxiliar de cocina sera el encargado de ayudar en la preparaciéon de los mends y
alistamiento de las 6rdenes, ordenar materias primas e insumos en refrigeradores, alacenas
u otras areas de almacenamiento, informar al jefe de cocina sobre el stock de materias
primas, limpiar y ordenar la zona de produccion y los utensilios.

El asistente de empaquey distribucion serdelresponsable de empacar los productos segin
las especificaciones del jefe de cocina, ademéas de distribuir los pedidos en Optimas
condicionesy en los tiempos establecidos.
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9. PLAN FINANCIERO

9.1 FLUJODE CAJALIBRE

Para la creacion de Healthy Food Kit, una empresa dedicada a la ventay distribucion de
meal kit en la ciudad de Popayan, se estimé una inversion inicial, la cual asciende a los
$37.330.100, recursos que van a ir destinados a la adquisicion de todo lo requerido con el
fin de poner en marcha el proyecto, posterior a esto se logré darle precio al meal kit, el cua
por temas de calidad en sus productosy el servicio que se ofrece donde vaa ir incluido el
servicio a domicilio, corresponde a $28.000, cabe notar que este precio comparado con el
de la competencia es relativamente asequible, Healthy Food Kit al ser una empresa
netamente de venta online pretende poco apoco aumentar las ventas del producto, con el
fin de que este resulte a menor costo de produccion, el Mercado Disponible Servible
corresponde a 15.754 personas, las cuales poco a poco se lograrén fidelizar con la
empresa.

La inversion fija descrita anteriormente se costea un 53.58% con patrimonio y el 46.42%
correspondiente a $17.330.100 se asume el supuesto de adquirir un préstamo por este
valor, pagadero a 36 cuotas con una tasa efectiva anual de 15.80% en el Banco
Bancolombia.

Cuadro 7. Flujo de Caja a 3 afos

Flujo de caja Afio 1 Afio 2 Afio 3
Total Ingresos por Ventas $ 248.684.937 | $ 271.415.932 | $ 296.224.649
Total Egresos Operativos $ 222.134.456 | $ 228.775.597 | $ 241.913.813

Total Egreso No Operacional $ 37.330.100 | $ $

Subtotal Ingresos Financieros $ 37.330.100 | $ - $ -

Total Egresos Financieros $ 6.585.857 | $ 7.184.572 | $ 7.184.572
$ $ $
$ $ $

Total Impuestos 8.760.986 11.209.348
Caja Neta del Periodo 26.694.777 35.916.915

19.964.624

Es importante observar que el proyecto presenta resultados positivos durante los tres
primeros afios, estos resultados son ascendentes, lo cual es algo favorable para este
proyecto.

9.2 INFORMES FINANCIEROS

En los supuestos del proyecto (Véase Anexo K), se estimaron variaciones anuales en los
costos de produccidon los cuales corresponden al 3.5%, el incremento salarial
correspondiente al 6% este es un estimado teniendo en cuenta el incremento salarial de los
ultimos afos y el crecimiento en ventas el cual se asigno el 6% durante el primer afio, a
partir de este se construyeron los informes financieros.
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Cuadro 8. Estados de Resultados a 3 afios

Inicio Afo 1 Afo 2 Afo 3
Ventas $ 248.684.937 | $ 271.415.932 | $ 296.224.649
Costo de ventas $ 149.579.541 | $168.200.597 | $ 178.166.493
Utilidad Bruta $ 99.105.397 $103.215.336 | $ 118.058.155
Gastos de administracion y ventas $ 63.329.123 $ 60.575.000 [ $63.747.320
Depreciacién y Amortizacion $ 7.153.840 $ 7.153.840 $ 7.153.840
Utilidad Operacional $ 28.622.434 $ 35.486.496 $ 47.156.995
Ingresos no Operacionales $ - $ - $ -
Gastos No Operacionales $ - $ - $ -
Gastos financieros $ 2.073.990 $1.518.773 $ 623.577
Utilidad Antes de Impuestos $ 26.548.444 | $33.967.722 | $46.533.418
Impuestos (33%) $ 8.760.986 $ 11.209.348 $ 15.356.028
Utilidad Neta $ 17.787.457 $ 22.758.374 $31.177.390

En el cuadro anterior se puede observar que el proyecto presenta un crecimiento sostenido
reflejado en la Utilidad Neta, demostrando que el proyecto tiene unaviabilidad econémica

favorable.

Cuadro 9. Estados de Situaciéon Financieraa 3 afnos

ACTIVOS
Cajay Bancos $ 37.330.100| $19.964.624 | $46.659.402 | $82.576.317
Cuentas por Cobrar $ - $ - $ -
Inventario final $ 9.225.792 $ 9.225.792 $ 9.225.792
Total Activo Corriente $29.190.416 | $55.885.194 | $91.802.109
Activos fijos $ 37.330.100 | $ 37.330.100 | $ 37.330.100
Depreciacion acumulada $ 7.153.840 $ 14.307.680 | $ 21.461.520
Activos fijos netos $30.176.260 [ $23.022.420 | $ 15.868.580
Total Activos $37.330.100 | $59.366.676 | $78.907.614 [ $ 107.670.689
Pasivo y Capital
Obligaciones Bancarias $4.511.867 | $5.665.798 | $6.560.994 | $591.440
Provision Impuestos $ 8.760.986 $11.209.348 | $15.356.028
Total pasivos $4.511.867 | $14.426.785 | $17.770.343 | $ 15.947.468
Obligaciones Bancarias Lp $12.818.233| $ 7.152.434 $ 591.440 $ -
CxP LP $ - $ - s -
Total Pasivos LP $12.818.233| $ 7.152.434 $ 591.440 $ -
Capital Suscrito y Pagado $ 20.000.000| $ 20.000.000 | $ 20.000.000 | $ 20.000.000
Perdida/Utilidad Acumulada $17.787.457 | $40.545.831 | $71.723.221
Total Patrimonio $ 20.000.000| $ 37.787.457 | $60.545.831 | $91.723.221
| Total Pasivo y Patrimonio | $37.330.100] $59.366.676 | $ 78.907.614 | $ 107.670.689 |

En el cuadro anterior se puede observar que al tercer afio de ser ejecutado el proyecto el
patrimonio asciende a $91.723.221, adicionalmente se puede esperar unos activos en este
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mismo afio de $107.670.689, de los cuales $91.802.109 son Total Activos Corrientes, dado
gue se contaracon la disponibilidad de recursos propios se puede apalancar el crecimiento
futuro del negocio sin necesidad de endeudamiento externo.

9.3 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Con el fin de tener unas cifras de los posibles escenarios que podria tener este proyecto,
se crearon dos escenarios adicionales al escenario moderado, las cifras del escenario
moderado fueron las que se expusieron anteriormente, en estos escenarios se afectaron
dos variables criticas (Precio de Ventay Crecimiento del Mercado), en estos se midieron
los cambios en los ingresos por Ventas, Utilidades Operacionales y Utilidades Netas.

9.3.1 Escenario pesimista. En este escenario las variables de Precio de Venta y
Crecimiento del Mercado se disminuyeron en un 20%, no se realizaron modificaciones en
los demas datos.

Cuadro 10. Resultados de Escenarios Pesimistas

(-) 20% Precio de venta Inicio Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas $ 181.910.398 | $ 216.052.483| $  235.800.715
Utilidad Operacional -$ 27.136.020 | -$ 8.744.169 |-$ 11.637.078
Utilidad Neta -$ 19.616.403 | -$ 6.909.635 | -$ 8.228.379
(-) 20% Tasa crecimiento del mercado | Inicio Afio 1 Afo 2 Afio 3
Ventas $204.173.906( $ 188.780.947 | $ 158.620.900
Utilidad Operacional $ 5.750.920| $ 169.296 | -$ 29.867.312
Utilidad Neta $ 2.417.847|-$ 937.613[-$ 20.442.635

Al realizar una comparacién en estas dos variables, se puede observar que al darle un
precio menor al establecido el proyecto no seria viable de ejecutar, ya que no presenta
utilidades, por el contrario, al no tener laaceptacion del publico esperada, el primer afio de

ejecutado el proyecto se puede llegar a obtener ganancias, pero enlos dos afios siguientes
el proyecto iriaala quiebra.

9.3.2 Escenario moderado. Este escenario presentalos resultados los cuales son la base
de este plan de negocio.

Cuadro 11. Resultados Escenario Moderado

Inicio Afio 1 Afio 2 Afo 3
Ventas $ 248.684.937 | $ 271.415.932 [ $ 296.224.649
Utilidad Operacional $ 28.622.434 [ $ 35.486.496 | $ 47.156.995
Utilidad Neta $ 17.787.457 | $ 22.758.374 | $ 31.177.390
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Este escenario tiene los datos que se estima seran los obtenidos, la tasa de crecimiento
anual corresponde al 6%, este porcentaje se mantendra durante los tres primeros afios y
las unidades minimas a vender por mes son de 720, el precio de venta del meal kit se
establecio en $28.000; tiene un incremento anual del 2.8%. Este precio yatiene incluido el
servicio a domicilio a cualquier punto de la ciudad, se espera poder alcanzar poco a poco
el Mercado Disponible Servible el cual asciende a15.754 personas.

9.3.3 Escenario optimista. En este escenario al igual que el pesimista se alteraron las
mismas variables (Precio de Ventay Crecimiento del Mercado).

Cuadro 12. Resultados del escenario optimista

(+) 20% Precio de venta Inicio Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ventas $272.865.597 |$324.078.725|$ 353.701.073
Utilidad Operacional $ 63.819.179 |$ 99.282.072|$106.263.279
Utilidad Neta $ 41.323.581 |$ 65.467.947|3$ 70.764.861
E;()erig(goOAumento tasa crecimiento del Inicio Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ventas $241.195.531| $327.203.772| $410.161.067
Utilidad Operacional $ 25.830.391($ 76.971.265|$112.746.180
Utilidad Neta $ 15.871.093|$ 50.519.707|$ 75.108.404

Se puede observar que la variable con una utilidad mayor en los dos primeros afios es
cuando se incrementa el precio de ventaen un 20%, para el tercer afio estas son menores
en comparaciéon con la variable de aumento de tasa de crecimiento del mercado,
determinando asi que la variable con la cual se obtendra mejores resultados son el
incremento del mercado, por ende se debe tener grandes estrategias de marketing con el
finde abarcar el mayor publico posible, este proyectoes netamente virtual por ende se debe
dar prioridad a esta variable.
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10. ANALISIS DE RIESGOS

Si el mercado se desarrolla mas lento de lo esperado se tendrian que realizar nuevas
estrategias de marketing, que permitan captar nuevos nichos de mercado, también se tiene
gue analizar internamente si los menus ofrecidos estan dando los resultados esperados,
sino es asi, se debe replantear aquellos menus que tengan baja captacion para definir si
quitarlos o reemplazarlos por nuevos productos los cuales sean mas apetecidos por los
clientes. Si el mercado se desarrollamas réapido de lo esperado se debe actuar rapidamente
expandiendo la infraestructuracomo el capital humano, para asi cumplir con la demanda
del cliente.

Para reaccionar ante los desafios de la competencia se tiene que desarrollar una
percepcidn de mercado paraasi poder analizar el entorno y poder reaccionar rapidamente
ante una amenaza, por ejemplo, si la competencia baja los precios no hay que actuar
impulsivamente ya que si se baja los precios para confrontar esta estrategia de la
competencia el margen de ganancia va a decaer por ende como empresa lo que se debe
hacer es que el cliente no se fije en el precio sino crear estrategias para brindar
experiencias, tanto del producto como de la atencion prestada, para asi tener un gran
margen de diferenciacion. Algunas estrategias podrian ser:

Darle al cliente una atencién personalizada escuchando sus dudas, quejas 0 preguntas,
para darle unasolucion lo mas rapido posible y de la mejor forma.

Escoger algunos clientes que soliciten el producto al azar y después de un tiempo llamarlos
para saber que tal les parecio el productoy asi crear una mejor comunicacion para hacerles
saber lo importantes que son parala empresa.

Dar la experienciade cocinar las recetas saludables como lo hace un chef profesional de
acuerdo a los menus ofrecidos, adicional a este en cada producto seraincluida unaleyenda
la cual tendrélainformacion del bienestar que trae al consumir cada materia prima ofrecida.

Identificar las redes sociales en los cuales hay mas potencial de los clientes para realizar
campanas de marketing eficientes y asi fidelizar la gran mayoria de clientes posibles.

En caso de escasez de mano de obra, se tendrian en cuenta dos opciones: crear un
ambiente de trabajo sélido y estable en el cual los empleados se sientan comodos y
queridos, dandoles incentivos y asi gracias al voz a voz haya personas que quieran entrar
alaborar en la empresa; y, tecnificar laempresay automatizar los procesos de produccion.
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11. IMPACTOS

11.1 ECONOMICO

La tasa de desempleo reportada por el DANE para la ciudad de Popayan es de 13,4%
pasando de estar entre los Gltimos lugares a ocupar la séptima casilla, esta se ha mantenido
gracias al dinamismo que registran los sectores de la construccién y servicios sin contar
con factores como el turismo, adicional a esto a la capital caucana han llegado méas de 100
mil desplazados procedentes de las poblaciones del Cauca (Alcaldia de Popayan, s.f).
Healthy Food Kit serd una microempresa por lo tanto no se contara con mas de 10
empleados, son pocos empleos, pero estos seran formales.

11.2 SOCIAL

El impacto social que traera consigo Healthy Food Kit sera el de ayudar a las comunidades
locales y campesinos de las zonas aledafias a la ciudad de Popayan, generando compras
fijas para estos campesinos que manejan buenas practicas agricolas, se reducira el
desperdicio con el fin de reducir lahuellade carbono que dejara la produccion de los meal
kits, se dara informacién de los beneficios que traen consigo la ingesta de verduras,
hortalizas y proteinas en laporcion adecuada preparada de una manera correcta, con el fin
de incentivar la conciencia por comer sano.

11.3 AMBIENTAL

Healthy Food Kit es una empresa que manejara empaques reciclables “100% plastic free”
ya que el calentamiento global y la contaminacion es preocupante a nivel mundial, en este
sentido los meal kits seran de alta calidad, sin residuos que no contribuyan con la
contaminacion ni al aumento mundial de la produccion de desperdicios, de esta forma se
reduce la huella de carbono que deja cada produccion de los meal kits.
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ANEXOS

ANEXO A. Encuestade habitos de compray consumo

Esta encuesta fiene por objetivo comprender los habitos de compra, consumo y las preferencias de
slimentacion. La informacidn proporcionada sera utilizada en el proyecio de grado para optar por el titulo
de Ingeniera Agroindustrial.

O©PONDOM&WN =

24

REEsB®BNE

RONSSBBIEHERE

Edad

Sexo

Nivel de escolaridad

Profesién u ocupacion

¢ En qué tipe de vivienda vive actusimente?
¢ Tiene pareja?

¢ \ive con su pareja?

¢ Tiene hijos?

Promedio de ingresos mensusles

. ¢ Cuénto dinero destina al mes para comprar alimentos?

. ¢ Quién realiza las compras en su hogar?

. ¢ Con gué fracuencia resliza la compra de alimentos en su hogar?

. ; Donde suele reslizar la compra de sus alimentos?

. ¢ Por qué acostumbra a comprar en esos lugares?

. ¢ Cusl es el madio de pago que mas utiliza cuando visita estos establecimientos?

. ¢Incluye slimentos saludsbles en su lista de compras? ;Por qué?

. ¢ Qué tipo de slimentos saludsbles compra?

. ¢ Compra alimentos ssludables conline?

_Elija los slimentos que tengan mayor importancia o relevancis pars usted ;Con qué frecuencis

consume ese tipo de alimentos?

. ¢ Considera que todos los productos saludables ofertados en el mercado son buenos para su salud?
. ¢ Qué marcas de slimentos saludables conoca?
. ;Cudles son los aspectos que més le impeortan en los alimentos saludsbles ofertados en el

mercado?

. i Considera gue las redes sociales o sus bdsquedss en intemet tienen slguns influencia en sus

hébitos de compra y consumo?

. ¢ Cusles son las redes sociales que cree influyen en sus habitos de compra y consumo?
25.

;Existe algin slimento o producto que no incluya en su slimentacion? ;Cuélles? ;Por qué no
incluye ese tipo de alimentos?

;Le gusta preparar sus propios alimentos? ;Por qué?

;Quién cocina en su hogar?

;. Qué comidas se preparan usualmente en su hogar?

;. Cusnto tiempo invierte en la prepsracion del desayunc, slmuerzo y cena?

¢ Prefiere |a practicidad a la hora de cocinar?

¢ Considera que tiene los conocimientos suficientes para cocinar?

¢Ha utilizade salgln sitio web, red socisl, aplicacion digital o libro para consultar recetas? ;Cudles
utilizs regulammenta?

¢ Considera que dispone del tiempo suficiente para cocinar en casa?

¢ Cusl de las siguientes comidas acostumbrs a comer fuera de su casa o en un restauranta?

;Con qué frecuencis come fuera de su casa o en un restaurante?

¢ Por qué suele ir a comer a un restaurante?

;. Qué aspectos son los que méas valora cuando come fuers de su casa o en un restaurante?
;Considers que se slimenta bien cuando come fuera de su casa o en un restaurante? ; Por qué?

¢ Cual de Ias siguientes comidas pide frecuentemente a domicilio?

¢ Con qué frecuencia pide comida s domicilio?

¢ Por qué suele pedir comida & domicilio?

;Qué aspectos son los que méas valora en el servicio a domicilio?

¢ Considera que se slimenta bien cuando pide comida s domicilio?

Cuando come fuera de su casa o pide comida a domicilio, zincluye algln plato ssludable en su
orden? ;Por qué?

En un mes, en promedio ;Cusdnto dinerc gssta cuando come fuera de su casa y pide comids a
domicilio?

. ;Le preocupa lo que come? ;Por qué?
. ¢ Siente =lgdn tipo de culpa cuando consume slimentos poco saludables o "comida chatarra"?

;Tiene ofros hébitos saludables diferentes a la alimentacion? ;Cusdles son sus ofros habitos
saludables?
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ANEXO B. Mapade empatia
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PERFIL

Disefiadora grafica en una empresa de
marketing digital.

Vive con su pareja pero no esta casada.
No tiene hijos.

DATOS DEMOGRAFICOS

Mujer de 29 afios.

Vive en casa propia en |a zona urbana de
Popayan.

Profesional con un promedio de ingresos
mensuales de $2.700.000

ANEXO C. Buyer Persona

HABITOS

Realiza las compras del hogar una vez a
la semana, acompafiada de su pareja.
Busca productos de calidad, es una
consumidora selecta e informada.

Cuida su salud y alimentacion.

VIVIANA
FERNANDEZ
OBJETIVOS
Ganar un buen salario para vivir
placidamente.
Conservar una alimentacion balanceada
que le permita mantenerse en forma.
RETOS
A==
Disfrutar mas de la relacion en pareja,
antes de tener hijos.
Continuar con su formacién académica.
Obtener reconocimiento laboral.
LSS FRUSTRACIONES

Suscrita a Netflix y Spotify.

Practica deporte y meditacion.

Procura tener un estilo de vida saludable. ;e“e'r e a?e'r:]da oy OCUF:?A

Le gusta cocinar y experimentar nuevos sabores st,:e n%? t(') r:$ opg go.ezt“ep ré =A——

Utiliza YouTube e Instagram para consultar b hobbiég POSUNCENIc: pata. plach

recetas de cocina. :
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ANEXO D. Matriz de Stakeholders

Grupo de Relacion  Jerarquizacion
actores Aokor Pk sl ml prysealty predominante = de su poder
Direccionar al personal bajo su cargo.
Grupo manteniendo un ambiente laboral optimo A Alto
emprendedor con el objetvo d= obtener un mejor
rendimiento por parte del personal
Encargado del manejo y adecuacion de las
Chef profesional | materias primas, asi como de garantizar la A favor Medio
inocuidad de nuestro servicio
Actores
involucrados Apoyar al chef en las diferentes tareas que
Auxiliar de cocina |estén involucradas en el manejo de A favor Bsjo
alimentos para agilizar los procesos
Encargado de que el kit se vea de forma
Asistents de armoniosa en sy empague, tambign
empaque y interactuard con el cliente, ya que A favor Medio
distribucion distribuira el producto en las diferentes
zonas de la ciudad
Adquirir el producto satisfacer sus
Cleate necesidades, con l fin dz fidelzarko Afavor Alta
Abastecer de wverduras y hortalizas,
Hortalizas Fresh | garantizando buenas practicas A favor Alto
postcosecha
Abastzcar de  productos  camicos,
Montefrio Colanta |elaborados con came de res, cerdo y A favor Alto
ternera. cuando se requiera
Abastecer de pollo cuando se requisra en
Pollos Bucanero |las recetas, garantizando materia prima |  Indiferente Medio
inocua y de calidad
Actores El Gran Langostine Abasm?e' de pescados y mariscos cuando Indiferente Meadic
calificados S€ 1Squiers v
Colanta Aba_saeeef de producps lactzos  y Afavor Alto
derivados cuando se requiera
Depésito Nabor Abastecer de granos y abarrotes de
2 acuerdo con las especificaciones de cada A favor Alto
Rengifo
recets
Entregar empaques sptos para estar en
Seedpack contacto directo con alimentos, estos seran A favor Alto
100% plastic free.
Financiara gran parte del proyecto, con el
Préstamo bancario fin de a_dquitir las henan_iiema§ ¥y =quipos Afavor Alto
necesarios para el funcionamiente de Iz
empresa
Entidad gubernamental, encargada de
Instituto Nacional |wvigilar, proteger y promover I3 salud de la
de Vigilanciade | poblacion, mediante Iz gestion del riesgo
Medicamentos y | asociada al consumo y uso de alimentos, A favor Alto
Alimentos medicamentos, dispositivos médicos y
(INVIMA) otros productos objeto de wigilancia
sanitaria
Como personas juridicas de derecho
privade cumplen por delegacion legal
N Camara algunas funciones publicas como es el
b al Colombiana de |caso de los registros publicos: mercantil, Afavor Medic
gubermamentales Comercio proponentes y entidades sin 3nimo de
lucro, desarrollan  también  funciones
privadas 3 i
Tiene como objeto coadyuvar a garantizar
Direccion de |a s=guridad fiscal del Estado colombiano y
Impuestos y la proteccion del orden pdblico econdmico
Aduanas nacional, mediante la administracion y A favor Medio
Nacionales control al debido cumplimiento de las
(CIAN) obligaciones  tributarias,  aduaneras,
cambiarias, entre otras
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ANEXO E. Stakeholders Map

DIRECCION DE IMPUESTOS Y
ADUANAS NACIONALES (DIAN)

SEEDPACK

MONTEFRIO COLANTA
COLANTA

CHEF
(JEFE DE COCINA)

AUXILIAR DE COCINA

POLLOS CLIENTE

EMPRENDEDOR
(ADMINISTRATIVOS)
ASISTENTE DE
DISTRIBUCION

BANCARIO

" EL GRAN
DEPOSITONABOR | ANGOSTINO

RENGIFO

INSTITUTO NACIONAL DE
VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS
Y ALIMENTOS (INVIMA)
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ANEXO F. Prototipo Meal Kit

MEAL KIT

Recibe en tu casa las recetas e ingredientes
para preparar platos saludables y deliciosos .=
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ANEXO G. Prototipo Bowls Saludables

Bowls saludable

¢Quieres comer saludable pero no te queda tiempo para
cocinar?
Con nosotros puedes armar y programar tus cenas, entre
mas bowls pidas se te dara un mejor precio

TE OFRECEMOS VARIEDAD DE OPCIONES

* Proteina animal y vegetal

Pollo

Atun

Seitan

Tofu

Huevos cocidos

» Variedad de vegetales, estos vegetales
los podras llevar en fresco, salteados o
caramellzados

Tomates cherry
Aguacate
Lechuga
Acelga
Espinaca
Zanahoria
Cebolleta
Brocoli

Coliflor
Especias
cacahuetes
Variedad de cereales

* Carbohidratos

¢ Pasta
e Arrozintegral

e Semillas

e Cacahuates

e Quinoa

e entre otros
—\/_\/—\/—\

’L\y MANEJAMOS SERVICIO A
O DOMICILIO () Instogram  facebook [

® @ ¢ 0 ¢ & © o o o o
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ANEXO H. Relaciéon de Colaboradores

Perfil Tipode Tipode Requisitos de Descripcion del puesto de
trabajo contrato formacion trabajo
Profesional con S .
experiencia en gestién Dirigir, organizar Y
-9 supervisar las actividades
de las organizaciones, - .
. Contrato -~ administrativas y
Gerente Profesional P con habilidades ;
eneral especializado atermino técnicas y operauonales._l?epreserltar
9 indefinido o a la organizacion y disefar
conocimiento de la o
) L . el plan estratégico de la
industria alimentariay .
e compafiia
logistica
Profesional con
formacion en ciencias
econémicas, Coordinar y supervisar las
administrativas o a | actividades administrativas.
. Contrato . . : . .
Coordinador Profesional a término fines. Experiencia en | Ademas, debe gestionar los
administrativo fiio gestion de talento | recursos humanos vy
! humano, con | financieros de la
habilidades para el | organizacién
trabajo en equipo y
servicio al cliente
. Planear, dirigiry controlar el
Profesional con . .
oo proceso productivo, estimar
experiencia en la )=
manipulacién y los costos y requerimientos
it de materiales e insumos,
preparacion de . -
. coordinar y supervisar las
Contrato | alimentos, CON 1 actividades del personal de
Jefe de cocina Profesional atérmino | conocimientos en . per
" S e cocina, cumplir los
fijo nutricion, planificacion . .

, : estdndares de seguridad y
de menusy manejo de limpieza, tener la habilidad
personal. Familiaridad P ’

. para establecer una
con las normativas de L
- . relacion duradera con
higiene y seguridad
proveedores
Ayudar en la preparaciénde
persona €N 11os mends, apoyar las
experiencia como - , apoy
- . actividades delegadas por
- - Contrato | auxiliar de cocina, con . ; O
Auxiliarde Técnicoen atérmino | certificado en el jefe de cocina, limpiary
cocina cocina . : L ordenarlos sitios de trabajo,
fijo manipulacion de .
. y cumplir con las normas y
alimentos y capaz de . .
trabajar bajo presién procedimientos en materia
de salud y seguridad
Bachiller con | Realizar la entrega de los
capacidad de trabajar | domicilios en éptimas
Asistente de Contrato | bajo presion y en | condicionesy en un tiempo
empaquey Bachiller atérmino | equipo. Asertivo al | oportuno. Apoyar el
distribucion fijo comunicarse, con [ empaque de algunos
buena presentacion | productos y asistir otras

personal y moto propia

areascuando serequiera
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ANEXO I. Prondgstico de ventas de los tres primeros afios

Ventas Afo 1 Afo 2 Afo 3
M1 720 764 812,00
M2 724 768 816,00
M3 727 772 820,00
M4 731 776 824,00
M5 735 780 828,00
M6 738 784 832,00
M7 742 788 836,00
M8 746 792 840,00
M9 749 796 845,00

M10 753 800 849,00
M11 757 803 853,00
M12 761 808 857,00

Tasa de crecimiento

6%

6%

6%

Precio de venta

$ 28.000,00

$ 28.784,00

$ 29.589,95

Ingreso anual

$248.684.937,44

$271.415.932,07

$296.224.648,50

71




ANEXO J. Inversionesy Gastos Iniciales

Activo Vida atil Depreciacion Anual
Magquinaria'y Equipos 10 $ 18.083.900 | $ 1.808.390
Muebles y Enseres 10 $ 1.997.900| $ 199.790
Equipo de Comunicacion 5 $ 750.000 | $ 150.000
Equipo de Computacion 5 $ 2.290.000 | $ 458.000
Articulos de cocina 5 $ 1.488.300 | $ 297.660
Activos varios 3 $ 12.720.000 | $ 4.240.000
TOTAL
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ANEXO K. Supuestos Financieros

Ahorros / Equity / Patrimonio $ 20.000.000
Crédito $ 17.330.100
Costo Unitario Meal Kit 1 (Pasta a la Carbonara) $ 12.814
Costo Unitario Meal Kit 2 (Ensalada Cesar) $ 12.814
Costo Unitario Meal Kit 3 (Pollo a la Jardinera) $ 12.814
Inversién Fija $ 37.330.100
Stock Seguridad Pdto 1 (Unds) 10
Arriendo Mensual $ 800.000,00
Aumento Anual Costo Materia Prima 3,5%
Aumento Anual Salarios 6%
Precio de Venta Unitario Meal Kit 1 $ 28.000,00
Precio de Venta Unitario Meal Kit 2 $ 28.000,00
Precio de Venta Unitario Meal Kit 3 $ 28.000,00
Aumento Anual Precio De Venta 2,80%
Impuesto de Renta 33%
# Unidades Vendidas M1 720
Aumento Mensual Unidades Vendidas 0,50%
Gasto Servicios Publicos $ 600.000,00
Aumento Anual Arriendo 2,00%
Aumento Anual Servicios Publicos 1,50%
Software Contable $ 800.000,00
Programa de Facturacion Electrénica $ 230.000,00
Registro de Marca $ 954.500,00
Registro Sanitario Invima $ 4.330.524,00
Renovacion Registro Camara de Comercio $ 145.000,00
Industriay Comercio $ 469.099,00
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