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Resumen Ejecutivo

Este plan de negocio consiste en la creacion de una microempresa productora y
comercializadora de una bebida derivada de la panela, con el fin de promover el consumo de este

endulzante y apoyar a las familias campesinas.

Como inversion inicial se requiere $241.197.119 para realizar tanto la produccion como la
comercializacion del producto, los emprendedores aportarian un 33% de esta cantidad, el 25% se

obtendra de entidades financieras y el 42% de entidades promotoras de emprendimiento.

Se estima obtener un umbral de rentabilidad con un total de 4661 cantidades vendidas al mes en
su presentacion personal, con una facturacion de $34.956.041 y 2861 cantidades vendidas en su

presentacion familiar con una facturacion de $42.909.608.

A los clientes ademas de ofrecerles un producto de calidad se les garantiza una gran experiencia
y buena atencién. Se tendra un registro de los consumidores mas frecuentes en los puntos fisicos a
los cuales se les va a ofrecer obsequios o tarjetas que les servira para reclamar productos de nuestra

microempresa.

Se generara contenido en las plataformas digitales que sean de interés de los clientes como

promociones, nuevos lanzamientos e informacion relevante de los productos.
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FORMULACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

1. Nombre de la Idea de Negocio

Creacion de una microempresa orientada a la produccion y comercializacion de una bebida

derivada de la panela en la ciudad de Tunja en el departamento de Boyaca.

Objetivos

2. Objetivo general.

Disefar un plan de negocio para la produccion y comercializacion de una bebida derivada de
la panela en la ciudad de Tunja en el departamento de Boyaca, para fortalecer el gremio panelero

de la regioén.

3. Objetivo especifico.

Realizar un estudio de mercado para la produccion y comercializacién de una bebida derivada

de la panela en la ciudad de Tunja en departamento de Boyaca.

Plantear las necesidades técnicas y de infraestructura requeridas para la microempresa de

produccién y comercializacion de una bebida derivada de la panela.

Proponer la estructura administrativa y organizacional necesaria para la implementacion de la

microempresa de produccion y comercializacion de una bebida derivada de la panela.
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Establecer el marco legal e institucional para la microempresa procesadora y comercializadora

de una bebida derivada de la panela.

Evaluar el impacto ambiental y social del plan de negocio

Determinar los requerimientos financieros para la produccién y comercializacion de una bebida

derivada de la panela.

4. Agentes Promotores, Formuladores y Responsables de la Ejecucion

4.1.Agentes promotores.

La Universidad Santo Tomas seccional Tunja, se desempefia como agente promotor, ya que es
el principal érgano estudiantil que impulsa a los formuladores a plantear y desarrollar el contenido
del proyecto de grado, en este caso, el plan de negocio para la creacion de la Empresa La Parefiita
S.A.S Mediante Plan de Negocio en Tunja-Boyaca, todo esto de la mano de un respectivo director

y codirector que realizan un proceso de acompafiamiento, asesoria y revisién permanente.

4.2.Agentes formuladores.
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Laura Maria Olarte Naranjo egresada no graduada de Administracion de Empresas de la
Universidad Santo Tomas, con interés en innovar y crear oportunidades que logren impacto en el
departamento de Boyaca. Con conocimientos en la produccion panelera y su comercializacion.
Capacitada para planificar y desarrollar actividades con miras al crecimiento empresarial, habilidad
para responder de manera inmediata a las exigencias del entorno laboral; experiencia laboral en el
sector de seguros y asesoria comercial, y como asistente administrativo de la Universidad de los

Andes trabajando en proyectos e iniciativas que aportan al bienestar de la comunidad.

William Ricardo Pinzon Torres egresado no graduado de Administracion de Empresas de la
Universidad Santo Tomas, con interés en el emprendimiento y el desarrollo de herramientas que
ayuden al progreso de las actividades administrativas. Cuenta con experiencia laboral en asesoria
y consultoria de pequefias empresas, y como administrador de la Boutique Villa Romana Centro

Comercial Unicentro Tunja.

4.3.Agentes responsables de la ejecucion.

El planteamiento y desarrollo de la totalidad del contenido del presente proyecto esta a cargo
de los estudiantes de la Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad Santo Tomas
Seccional Tunja: Laura Maria Olarte Naranjo, identificada con cédula de ciudadania 1.057.489.557
de San José de Pare y William Ricardo Pinzon Torres, identificado con cédula de ciudadania
1.049.643.081 de Tunja de igual forma las actividades de acompafiamiento, asesoria y revision

estan a cargo de los docentes tutores.

5. Justificacién
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Esta idea de negocio surge desde la inconformidad presentada por parte de los productores en
la region, por la crisis en los precios de la panela en los Gltimos afios. Otro aspecto para evidenciar
es que la panela es un producto que no se ha explotado completamente, y por ende es primordial
incursionar en subproductos que atiendan a las nuevas necesidades del consumidor, siendo esto
una de las principales apuestas de la federacion de panela, como lo expone Alvaro quintero,
coordinador departamental, quien asegura que “El mercado va avanzado y nos exige cambios como
la panela pulverizada, de sabores, mieles”, de acuerdo a lo anterior el mercado de la panela debe

asumir el reto de diversificar sus productos y promover su consumo.

Este Proyecto se propone incentivar a las personas a consumir productos hechos a base de
panela, no solo porque es un alimento natural, sino que ademas hace parte de una tradicién nacional,

que aporta a la economia de nuestra comunidad campesina del municipio de San José de Pare.

El municipio de San José de Pare Region con suelos fértiles, boscosos, ricos en vegetacion, con
abundante recurso hidrico y con un clima apto para la produccion agricola y la explotacion
ganadera. Hace parte de la Provincia de Ricaurte cuya capital es Moniquird. San José de Pare esta
conformado por el Casco Urbano y nueve veredas: Mufioces y Camacho, Maciegal, Guanomo,

Guanomito, San Isidro, San Jacinto y Chapa, Balsa y Resguardo, Santo Domingo, y San Roque.

San José de Pare es uno de los principales municipios paneleros de Boyaca. Se encuentra
ubicado al norte del departamento, en el limite con Santander, su clima caliente permite que la cafia
sea uno de los cultivos mas importantes de la region, lo que permite la consolidacion de la economia

panelera. (La Neutra, s.f.)
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En la actualidad en el municipio de San José de Pare, explotan 5.465,1 hectéreas (el 73,8%
del area total del municipio) de este cultivo perenne en ambas de las zonas agroecoldgicas

presentes en el municipio (figura 1).
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Figura 1. Area sembrada y cosechada de cafia panelera en el departamento de Boyaca.

Fuente: elaboro Dpto., de planeacién y estudios econdémicos.; (Minagricultura, 2019)

La produccion de panela se ha convertido en un negocio poco rentable debido a la existencia
de intermediarios que fijan los precios e impiden que los productores tengan ganancias sobre el

producto. (Alcaldia Municipal San Jose de Pare, 2020).
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Figura 2. Comportamiento del precio de la panela por kilogramo en el departamento de

Boyaca (cifras en pesos). Fuente: elaboro Dpto. de planeacion y estudios econémicos.;

(Minagricultura, 2019)
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ANALISIS DE LA IDEA DE NEGOCIO

Estudio de Mercado

1. Ildentificacion del bien o servicio.

El agua de panela o papeldn asi llamado en los paises de Colombia, Venezuela y Ecuador es
una bebida que se puede consumir tanto fria como caliente. Se le atribuye también efectos
medicinales y toméndola en forma de bebida caliente adicionando limdn ayuda a controlar hidratar
y disminuye el malestares resfriados y consigo ayuda recuperar energias, también es usado como
cicatrizante natural de Ulceras periféricas pero por otro lado al tomarla fria es cominmente usada
por algunos deportistas por ser una bebida hidratante natural, que refresca y aporta calorias y sales

minerales, para un mejor rendimiento corporal y una mayor resistencia fisica. (Albert, 2013).

Continuando respetivamente con el analisis del producto, PINOLA una bebida fria a base de
panela con saborizante natural, logrando demostrar la necesidad de este bien bajo conceptos como
lo es el precio, la elasticidad de ingreso de la demanda. La panela tiene su origen de la cafia de
azucar que se considera como uno de los cultivos mas antiguos hace aproximadamente 3000 afios,
como un tipo de césped originario de Nueva Guinea que llegé a Colombia en la época de la
conquista espariola en 1538 y se fue expandiendo a lo largo y ancho del territorio nacional del
mismo modo llegaron los trapiches que dieron lugar al proceso de molienda, para la produccion de
panela y otros subproductos. El cultivo de cafia de azlcar se empezd a desarrollar en las zonas

calidas por ser favorable para el mismo.

La produccion de Panela es una de las industrias rurales de mayor tradicion tanto a nivel

internacional como en Colombia llegando a ser una actividad agricola de gran importancia
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socioecondémica en el mundo, segun la FAO 26 paises en el mundo producen Panela, donde los
cinco primeros paises que tienen mayor participacion en esta actividad encontrando en primer lugar
a la India, en segundo lugar, Colombia con un volumen de participacion promedio del 15.42% de

la produccion en el mundo.

El sector panelero presenta condiciones que van relacionas con el comportamiento de la oferta
por parte de los productores y de su demanda por los consumidores, en donde la produccion de
panela se comercializa casi en su totalidad en el mercado nacional para consumo directo 99%
aungue se estima que menos del uno por ciento de esta comercializacion nacional se utiliza como
insumo en procesos industriales y 1% restante es para la exportacion. (Corpoica, Reynel, &

Bohorquez)

Otro aspecto que es importante sefialar es que el sector panelero es la segunda agroindustria en
importancia social del pais después del café, la cual es desarrollada por méas de 350.000 familias
generando cerca de 287.000 empleos directos a 45 millones de jornales al afio y ocupa el 12% de
la poblacion rural econdmicamente activa, al afio 2018 segun FEDEPANELA se encuentran
conformadas 27 organizaciones haciendo presencia en 14 departamentos. (Producto N°. 4.2 ,

Sondeo de Mercado Sector Panela, 2018)

Este producto 100% natural esta compuesto por su principal ingrediente que es el jugo de la
cafia de azUcar que se somete a un proceso de secado antes de pasar por el proceso de purificacion,
obteniendo asi la panela con la cual con ingredientes como es el agua y distintos sabores citricos y

frutales de la region boyacense se crea el agua de panela.
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A partir de este punto nos encontramos con PINOLA una bebida fria a base de panela con
saborizante natural que se comercializard en envase plastico y de vidrio de 400 ml, los cuales
permitiran que los usuarios perciban una imagen natural y refrescante del producto que al ser

consumido se distingue el aroma citrico o frutal de este, notando esa gran combinacion de sabores.

1.1. Analisis del mercado objetivo

Al revisar y segmentar el mercado objetivo de acuerdo con los factores geograficos y
demogréaficos se establece que el producto va dirigido a la poblacién de la ciudad de Tunja de
Boyacé, departamento que se caracteriza por su alta participacion en la produccién de panela y asi
mismo el apoyo de iniciativas que promueven el consumo de panela en la poblacion con el fin de

mejorar los habitos de alimentacion ya que es un producto que aporta beneficios para la salud.

Otro aspecto importante que se determind en el anélisis del mercado objetivo es el estatus
socioeconémico de Tunja entre 4 y 5 teniendo en cuenta su capacidad de adquisicién y su interés

en consumir productos que aporten a su bienestar y cuidado personal.

2. Andlisis de la Demanda

2.1. Objetivo del andlisis de la demanda.

Analizar las exigencias del mercado y medir la capacidad que tiene el bien o servicio para
satisfacer las necesidades de la demanda, en este caso la poblacion objetivo que son hogares de

estrato 4 y 5 en la ciudad de Tunja los cuales pertenecen a una clase social media y alta.
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2.2. Metodologia de andlisis a aplicar.

La metodologia de investigacion a aplicar en este proyecto tendra un enfoque mixto de la
investigacion debido a la complejidad que representa la idea de negocio planteada, por lo que es
imprescindible usar las técnicas de ambos enfoques de investigacion cualitativa y cuantitativa,
usando las fortalezas que los dos tipos de enfoque ofrece, con el fin de obtener una perspectiva mas
amplia de los resultados de nuestra investigacion por consecuencia el enfoque mixto se llegan a

utilizar distintos datos tanto numéricos, verbales, visuales.

De tal forma se hace uso de un conjunto de pasos para llevar a cabo una actividad
administrativa (Barbosa). Segun Henry Fayol en la actividad administrativa surge el proceso
administrativo caracterizado por las funciones de planeacién, organizacion, direccién o influencia

y control.

PLANEACION >>

Figura 3. Planeacion. Fuente: Elaboracion propia.

En esta etapa se planean las tareas a ejecutar
como son: encuesta piloto , encuestas, Focus
group y entrevistas, como principales recursos
para dar respuesta a las preguntas planteadas en
el estudio de mercado primario.

Encuesta piloto: 100
Encuesta: 386
Focus group: 1

Entrevistas:1

En este proceso y con el uso de herramientas de uso directo como son las entrevistas,

encuestas y los Focus group daremos respuesta a las preguntas objetivo y de igual forma se podra



31

comprender el mercado de oferentes existente, en cuanto a las encuestas ellas daran una serie de

respuestas mas objetivas de los encuestados (poblacion objetivo).

- D

En esta etapa se dividen las tareas a

realizar en busqueda de mejorar el
ttempo de la investigacion,
Focus group, v con las encuestas la

. poblacion objetivo. )
A y

Figura 4. Organizacion. Fuente: Elaboracion propia.

En esta etapa se busca dividir las acciones a desarrollar dependiendo de la disponibilidad

de los investigadores y participantes requeridos en las distintas actividades establecidas.

& Y
En esta etapa se da el desarrollo de
las actividades planteadas con fin de
cumplir la obtencion de informacion.

A 4

Figura 5. Direccion. Fuente: Elaboracion propia.

Para poder dar cumplimiento a las actividades planeadas se realiza un seguimiento de la
evolucion de estas a través de una serie de subfunciones como es el liderazgo, motivacion y
comunicacion bajo la supervision de los investigadores, de tal forma se relaciona como es la

aplicacion de cada herramienta utilizada.
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Después de haber planeado, formulado los respectivos cuestionarios y su fin se procede a
la aplicacion iniciando con las encuestas donde los investigadores se contactan en la calle con la
poblacién objetivo a encuestar, la entrevista sera aplicara cara -cara investigador- experto y el
Focus Group tendra distintas etapas dado que lo principal reclutar a los participantes y darles a
conocer a sus participantes la fecha, lugar y hora que se realizara la actividad y en qué consiste la

actividad continuando se realizara con la aplicacion del cuestionario planeado para esta actividad.

@ \.
En esta etapa se busca orgamizar la
informacion obtenida, tabulacion de la
misma en funcion de controlar que se
hava realizado el nimero de encuestas
establecidas para poder realizar el
respectivo analisis. _/

\

Figura 6. Control. Fuente: Elaboracion propia.

Al finalizar este proceso se genera un documento en el cual tendra los resultados y
tabulacién de las entrevistas, Focus group y las encuestas aplicadas, para dar continuidad a los

siguientes pasos del estudio de mercado.

2.1.2. Tamario de la muestra.

En primer lugar, alimentarse mejor se ha vuelto una prioridad en la poblacién colombiana

logrando que los hogares de niveles socioeconémicos medio y alto sean los mayores consumidores
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de esta clase de productos, de igual forma suprimiendo ingredientes no deseados. ( Nielsen

Consumer LLC., 2018)

En tal sentido los ingresos de los estratos de clase media estan desde $653.781 y $3°500.000
mensual y los estratos de clase alta son superiores a $3°500.000 mensual, teniendo asi mayores

capacidades adquisitivas en ciertos producto y servicios. (Forbes Staff, 2021)

Ademas el consumo de panela en los ultimos 15 afios ha variado por las distintas tendencias
de consumo y cambios de gustos, teniendo mas relevancia en la poblacion més joven, pero aunque
haya reducido el consumo per-capital de 32 kg anual hace 15 afios a un promedio de 20 a 22 kg de
panela anual actualmente, de hecho un estudio realizado por la firma Optimus para la Federacion
nacional de Productores de Panela (Fedepanela) indica que en un promedio de hogares

colombianos 4,3 personas consumen panela. (Celis, 2017)

Segun FINAGRO la panela es considerada un producto bésico en la canasta familiar dado
que el 97% de la poblacion colombiana de los estratos 1 el mas bajo y 6 el mas alto la consume en

sus diferentes presentaciones. ( Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario, 2021)

De tal forma la poblacién objetivo-seleccionada para este plan de negocios son los
ciudadanos que viven en hogares de estrato 4 y 5 en la ciudad de Tunja que buscan mantener un
buen estado de salud a través del consumo de productos naturales. A partir de esto se toma
informacion de la pagina del departamento de planeacion nacional enfocado a la ciudad de Tunja,
en la que se encuentra que Tunja cuenta con 43 barrios los cuales estan conformados por un total
de 5.123 hogares de estrato cuatro (estrato 4), y 11 Barrios los cuales estan conformados por un

total de 1.569 viviendas de estrato cinco (estrato 5). Segin el DANE en Tunja un promedio de 3
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personas vive por hogar, se toma como muestra 20.076 siendo el valor correspondiente de personas

de estratos 4 y 5.

Tablal. Tamafio de la muestra.

Tamario de Muestra

Barrios Hogares
Estrato 4 43 5.123
Estrato 5 11 1.569
Total 20.076

Fuente: elaboracion propia.

La formula para calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce el tamafio de la

poblacién es la siguiente.

Tabla 2. Foérmula para calcular el tamafio de la muestra.

n = N*ZA2*p*q / dA2%(N-1) +Z/2*p*q

N  Tamafo de la poblacién 20.076

Z Nivel de confianza 2.0
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p Probabilidad de éxito o proporcion esperada 0,5

q Probabilidad de fracaso 0,5

d Precision (error maximo admisible en términos de
0,05
proporcion)

n 19280,9904 / 51,1479 376,97

Fuente: elaboracion propia.

En donde n=376.97 y se aproxima a 377 encuestas a aplicar segun los datos obtenidos.

2.3. Herramientas o instrumentos para el analisis.

La aplicacion de la encuesta piloto y la encuesta final se realiz6 a través de la plataforma y
aplicacion llamada DataScope la cual nos ayuda obtener una recoleccion mas rapida a través de
unos dispositivos moviles permitiendo la visualizacion de la informacion recolectada en tiempo

real.

2.3.1. Prueba piloto.

Es recomendable seleccionar una pequefia muestra para una encuesta piloto. La prueba piloto
es crucial, ya que permite, probar en el campo el cuestionario y otros instrumentos de medicion,
calificar a los entrevistadores. Los resultados de la encuesta piloto usualmente sugieren algunas

modificaciones antes de realizar el muestreo completo. (Universidad de Sonora)
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De tal forma para hallar la muestra de la encuesta piloto se opta por el uso de un muestreo no
probabilistico mas conocido muestreo por conveniencia permitiendo reclutar de una forma mas
facil a los sujetos a encuestar, logrando realizar el andlisis de esta herramienta y su informacion de

una forma mas efectiva.

Continuando y conociendo la muestra total de la poblacién objetivo se opta por seleccionar
100 sujetos correspondientes a un 27% de nuestra muestra que se localizan en barrios estrato 4 y 5

de la ciudad de Tunja.

2.3.2. Encuesta.

Como segundo paso después de realizar las correcciones en la encuesta piloto se procede a la
aplicacion de la encuesta final. A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas

realizadas a 377 personas de la poblacion objetivo.

Es percibida como instrumento, como técnica y como investigacion, y en el caso de un
instrumento identificado con la metodologia de una investigacion, la encuesta viene a ser un
resultado o una consecuencia, de la vinculacién de los elementos teéricos, metodoldgicos y

tematica problematizada con la realidad a capturar. (Bello & Guerra, 2013)

2.3.2.1. Analisis e interpretacion de resultados.

Se preguntd a los encuestados cuales eran las bebidas que consumian habitualmente a lo que
un 36% respondieron que consumian jugo preparado en casa y un 27% respondi6 que preferian

tomar agua, los resultados nos muestran que la mayoria de las personas encuestadas le apuesta mas
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a consumir bebidas naturales frente al 35% que tienen preferencia por las bebidas del tipo industrial

con alto contenido de azlcar lo que da ventaja al producto en cuestion.

1-De las siguientes bebidas ¢cuales consume
habitualmente.?

Gaseosa; 126;  OU0; 21; 3%

15%

Agua; 228; 27%

Jugo Industrial;

165; 19%
Jugo Preparado
En Casa; 308;
36%
Figura 7. Encuesta - Pregunta 1, bebidas que consumen habitualmente, Fuente: elaboracion

propia.
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Respuesta otro, pregunta 1.
Perico; 1; 5% Té: 1: 5%
Zumos; 1; 5%_\

~

Tinto; 2; 9%..—-»

Licores; 1; 5% _~"
Vino; 1; 5%_/

Leche; 3; 14%.,

Agua de panela;
2; 9%

~~— Cerveza; 9; 43%

Figura 8. Encuesta - Pregunta 1, bebidas que consumen habitualmente, otros, Fuente:

elaboracion propia.

Igualmente, se le pregunto a la poblacion como preferia que fuera el empaque de la bebida
a lo que el 46% respondieron que el plastico y el otro 39% respondieron que el empaque fuera de
vidrio. Los resultados evidenciaron que para la poblacién no es de relevancia el tipo de empaque

del producto sino la practicidad que este ofrece.
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2 - Si compra un jugo (supermercado, tienda
etc), prefiere que el envase sea.

tetrapak; 52
14%

' Otro; 3; 1%

De Vidrio; 147;
39%

Plastico; 175;
46%

Figura 9. Encuesta - Pregunta 2, preferencia del tipo de envase. Fuente: elaboracion propia.

En la figura siguiente se muestra que hay 33% que tiene en cuenta los factores ambientales

y tienen preferencia por los empaques que sean biodegradables.

Respuesta otro, pregunta 2.

bio degradable;

1; 33% \

. 1. 220
/_Iata, 1; 34%

[
sobre; 1; 33%

Figura 10. Encuesta - Pregunta 2, preferencia del tipo de envase, otro. Fuente: elaboracion

propia.
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En la pregunta en la que se quiso conocer la preferencia de los encuestados en cuanto al
tamanio del producto, se refleja que el 61% habitualmente compra un tamafo personal y el otro
39% compra el tamafio familiar. Se refleja un mayor porcentaje en la poblacion que compra

productos de tamafio personal.

3 - Cuando adquiere un jugo, prefiere comprar
un tamafio.

Familiar; 147;

39% \

\_ Personal; 230;
61%

Figura 11. Encuesta - Pregunta 3, tamafio de bebidas que consumen. Fuente: elaboracion

propia.

En la figura 15, se pregunté a los encuestados cual era el sabor de su preferencia al comprar
bebidas a lo que un 27% respondid que preferian el sabor de maracuya, seguido de un 26% por el
sabor a mango, se muestra una variedad de sabores que consumen los encuestados lo que para el
producto puede representar multiples opciones de sabores que permitan una aceptacion en el

mercado.
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4 - Si compra jugo de ¢qué sabor prefiere.?
Naranja; 68;_, Otro; 18; 2% Mora; 130;

g% | | [ 1%

Pera; 68; 8%_\

Fresa; 116;
7 14%
Maracuya; 224; _—
27%
\ Mango; 215;
26%

Figura 12.  Encuesta - Pregunta 4, sabor de la bebida. Fuente: elaboracion propia.

Respuesta otro, pregunta 4.

durazno; 3; 17%

lulo; 3; 17%
N\ e
lo mas natural
___posible; 1; 5%
tropical; 2; 11% ___—
~~—limon; 2; 11%
te; 1; 6% _~

frutos rojos; 1; _/
5%
manzana; 5;
28%

Figura 13. Encuesta - Pregunta 4, sabor de la bebida, otro. Fuente: elaboracion propia.

En esta pregunta se logroé identificar las marcas favoritas de la poblacion en la que se refleja

que un 43% prefiere la maca del valle y un 39% se inclina por la marca hit, lo que evidencia que,
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aunque muchos prefieren las marcas de jugos que prometen ser de origen natural, estos son marcas

industriales que incluyen conservantes y colorantes artificiales.

5 - Si compra jugos ¢cual es su marca preferida.?

Otro; 8; 2%
Tropicana; 4; 1% /' °
Colombina; 1; 0% ——— = ‘

Alpina; 58; 15%/

___Hit; 146; 39%

Del Valle; 160;/

43%
Figura 14.  Encuesta - Pregunta 5, marca de bebida favorita. Fuente: elaboracion propia.

Respuesta otro, pregunta 5.

Tampico; 1; 12%

California; 2; e
25% \
‘ __—Soka; 1;12%
'\ Nectar; 1; 13%

\Dl; 1;13%

Ninguno; 2; 25%_/

Figura 15. Encuesta - Pregunta 5, marca de bebida favorita, otro. Fuente: elaboracién propia.
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A partir de esta pregunta se pretende que el encuestado manifieste la percepcion que tienen
frente a la panela que es el componente principal de nuestro producto. La valoracion se llevo a
cabo en escala en donde se presenta el grado de gusto o disgusto. A lo que la poblacién responde
de manera positiva con un 50% de gusto por la panela y un 30% dice que les gusta mucho,
resultados que favorecen a la iniciativa de la empresa La Parefiita S.A.S al incluir este recurso en

la elaboracion del producto.

6 - ¢Cudl es el grado de gusto o disgusto que usted
tiene frente a la panela.?
Me Disgusta; 3;

[ 1%

Ni Me Gusta, Ni_—

Me Disgusta; 74;
19%

Me Gusta Mucho;
112; 30%

/_

Me gusta; 188, ——
50%

Figura 16. Encuesta - Pregunta 6, grado de gusto o disgusto frente a la panela. Fuente:

elaboracion propia.

Asi mismo se le pregunto a la poblacion cual seria la probabilidad de consumir una bebida
derivada de la panela, donde nos refleja que un 50% muestra alta probabilidad de consumir este
producto y un 49% lo ve probable; podemos evidenciar que el producto tendria una aceptacion en
el mercado por su componente natural, solo se “presenta el 1% de la poblacién con poca

probabilidad de consumirlo.
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7 - ¢Que tan probable es que usted consumiera
una bebida derivada de la panela.?

Poco Probable; 3;
1%

Altamente
—Probable; 189;
50%

Probable; 185;
49%

——

Figura 17. Encuesta - Pregunta 7, probabilidad de consumir bebida a base de panela. Fuente:

elaboracion propia.

Al observar una respuesta positiva, se le pregunto a los encuestados que sabor era mas de
su preferencia para la bebida derivada de la panela en donde un 42% responde que prefieren el
sabor de limon y otro 24% prefiere que el sabor sea totalmente natural de panela. Los resultados
muestran que la poblacion tiene cierta inclinacion al sabor de panela con limdn lo que le permite a

la empresa materializar con mas exactitud un producto con aceptacion del consumidor.



8 - Si contesto altamente probable o probable, ¢qué sabor
preferia.?
Otro; 8; 2%

Naranja; 50; 13% ~— Panela; 89; 24%

Ve

\_Pifia; 69; 19%
Limon; 158; 42%_/

Figura 18. Encuesta - Pregunta 8, sabor de preferencia. Fuente elaboracion propia.

Respuesta otro, pregunta 8.

mora; 1; 12%

frutos acidos; 1;
h/_ -

maracuya; 6; 75%/

Figura 19. Encuesta - Pregunta 8 sabor de preferencia, otro. Fuente: elaboracién propia.

45
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En este punto se quiso analizar en términos de precio lo que para los encuestados es el valor
adecuado para un producto de este tipo. La evaluacion se llevé a cabo en un rango de precios:

entre
1.000-1.600 1.7000-2.000 2.100- 2.600 mas de 2.700

Lo que un 52% respondio que un precio para ser razonable seria entre 1700 a 2000 y otro
36% esta en el rango de 2.100 a 2.600, los resultados demuestran que la poblacion esta dispuesta a

pagar por el producto un precio que sea beneficioso para ambas partes.

9 - El precio adecuado para un jugo derivado de
panela en tamafio personal seria.

mas de 2.700 1.000 — 1.600
pesos; 4; 1% ,~Pesos; 41; 11%

2.100 - 2.600
pesos; 137; 36% ——

N\_1.700 - 2.000

pesos; 195; 52%

Figura 20.  Encuesta - Pregunta 9, precio adecuado en tamafio personal. Fuente: elaboracion

propia

De igual manera se pregunt6 a la poblacion donde considera mejor encontrar la bebida a lo

que respondieron un 36% en supermercado, el 29% en hipermercado y el 21% en tienda, lo
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resultados evidencian que la poblacion prefiere adquirir el producto en los distintos lugares

comerciales y no en tiendas mas especificas que les implique desplazarse hasta el mas cercano.

10 - Donde considera que seria el mejor lugar para
comercializarlo.

Formato De Bajo
Costo (D1y
ARA); 126; 14% _—"

1 . . 0
/_Tlenda, 186; 21%

Hipermercado; —
253; 29%

\_ Supermercado;
320; 36%

Figura21.  Encuesta - Pregunta 10, lugar de comercializacion. Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, se le pregunto a los encuestados su percepcion de lo que debia tener el producto
que fuera decisivo para adquirirlo, a lo que un 30% respondié que lo mas importante era la
certificacion INVIMA, también se enfocaron el 23% en la campafa de lanzamiento publicitario.
Los resultados evidencian gque para la poblacion es muy importante que un producto cuente con la
aprobacion de una entidad que proteja su salud, y asi mismo muestran interés por el impacto que

genere el producto en el mercado.



11 - En su concepto que deberia tener este producto
para que sea adquirido por el publico.

El Apoyo Del Gobierno Marca Regional;
Regional; 83; 8% —~ /— 175; 16%

Campafia De
Lanzamiento
Publicitario; 257; _~"
23%

Un Precio Bajo;
252; 23%

Certificacion ———
INVIMA; 329;
30%

Figura 22. Encuesta - Pregunta 11, aspecto determinante para adquirir el producto. Fuente:

elaboracion propia

12 - Alguna observacion.
Si; I7; 2%

No; 370; 98%

Figura 23. Encuesta - Pregunta 12, observaciones. Fuente: elaboracion propia.
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Por ultimo, nos encontramos las observaciones que realizaron algunos de los encuestados

frente a la iniciativa del lanzamiento del producto a lo que respondieron:

Comentarios.

generacion de
empleo; 1; 14%

“\

excelente
__—iniciativa; 2; 28%

marca region ; 2; — —
29%

\_saludable; 2:29%

Figura 24.  Encuesta - Pregunta 12, observaciones, otros. Fuente: elaboracion propia

2.3.3. Focus group.

Segun Martinez-Migueles, el grupo focal “es un método de investigacion colectivista, mas
que individualista, y se centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias

de los participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto. (Sutton & Ruiz, 2013)

2.3.3.1. Analisis e interpretacion de resultados.

Los moderadores proceden a explicar el funcionamiento de esta herramienta, y el papel de los

participantes en la actividad, teniendo en cuenta las siguientes condiciones:



50

Para iniciar la actividad se realizan preguntas denominadas “rompe hielo” con el fin de lograr

un acercamiento con los participantes.

Se realiza una breve descripcién de la actividad

Posteriormente se realiza primera sesion de preguntas, relacionadas con el nicho de mercado

para el producto en cuestion.

Al preguntar por el tipo de bebidas que suelen consumir los participantes respondieron que

con mucha frecuencia:

Jugos naturales.

Tinto.

Bebidas energizantes.

Con menor frecuencia.

Gaseosa.

Esta informacion permite aplicar la siguiente pregunta enfocada a saber si hay alguna marca

en particular.

Vive 100 (mas consumida, en cuanto bebidas energizantes).

Coca Cola (gaseosa).
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Y en cuanto a los jugos naturales ellos informan que no se han fijado en la marca, pues la
fruta la consiguen en centros de abastos, Fruver o placitas campesinas donde los productos son

frescos y econémicos.

Otro punto fundamental referido por los participantes es el tiempo que invierten en la

adquisicién del producto (bebida-fruta) para no afectar con sus actividades diarias.

De igual forma los participantes manifestaron preferir bebidas con sabores citricos como
son el lulo, el limén, el maracuya y la mora. Al aplicar preguntas relacionadas con bebidas que
apuestan a lo saludable, los participantes hacen referencia a marcas especificas clasicas como: te
hindd, te carbonatado, Mr. tea, Suntea, bebidas que gracias al bajo nivel de azlcar las hace muy

solicitadas, se mencionan los batidos saludables ya que son naturales y frescos.

Cuando se les cuestiona la razon de su preferencia salen a relucir factores como el precio,

el sabor, facilidad de en encuentro y consumo.

Al terminar de aplicar las preguntas generales respecto a los gustos de los participantes,
continuamos con la presentacion de nuestro producto (bebidas a base de panela) en dos

presentaciones cada una obteniendo las siguientes respuestas.

Tabla 3. Analisis de las opiniones frente al envase del producto.

Tamano

Presentacion  Opinion Imagen
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Personal Prefirieron envase ancho y con curvas

semejando salud y forma de las frutas

Familiar (un Prefieren un envase alto
litro)
Donde el subconscientemente

Relaciona que tiene mayor

Cantidad de producto.

Los participantes al degustar los productos manifestaron que la bebida con sabor a jengibre
tenia un buen olor, que el sabor llega a ser interesante dado que se sienten los sabores de los
ingredientes iniciando con el sabor caracteristico de la panela y al final se siente un breve y fugaz

picante que caracteriza al jengibre.
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En cuanto la bebida con sabor a limén respondid que el limoén llega a ser tan intenso que se

Ilega a perder el sabor natural de la panela.

Con la bebida sabor a maracuyé respondieron que el olor es muy agradable, su sabor muy

rico, y qué tiene un buen equilibrio tanto del sabor de la fruta como de la panela.

Tabla 4. Analisis de las opiniones frente al color del producto.

Color de la bebida

Sabor Opinion Imagen

Maracuyé Agradable
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Jengibre Agradable
Limon Desagradable  por lo
oscura.

Seguido de la degustacién se procedio a preguntar si estarian dispuestos a comprar este
producto en el mercado a lo que respondieron que si, sin embargo, el sabor también marco

tendencia asi:

*El 25% de los participantes (2) respondié que compraria de los tres sabores y 75% restante

correspondiente a 6 de los participantes dijo que compraria de los sabores de limén y maracuya.



En cuanto el disefio de la etiqueta

Tabla 5. Analisis sobre la opinion de las etiquetas del producto.

Etiqueta 1

PANELA
MARACUYA

Batir antes de consumir

=
sl

El primer disefio no era muy agradable

que era muy plano y nada interesante.

Etiqueta 2

<MA
J CANA
ORA ‘"

=CULLA

400 ml

BATIR ANTES DE CONSUMIR.

El segundo disefio les agrado bastante
el color, la letra, la disponibilidad de
espacio, pero le faltaba un disefio
relacionado con los ingredientes del

producto.

55
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Etiqueta 3

o
(@]
(@)

L

A

ENERGIA QUE VIENE DE
CANA

El tercer disefio que estaba interesante,
pero era algo arriesgado dado que no
todas las personas entenderian que el

disefio circular eran cafas paneleras.

De igual forma les pareci6 muy
agradable el logo de la empresa que
aparece en las etiquetas numero 2y 3,
igual que el producto contaran con un
sello informado que es un producto
100% natural, un cddigo QR y por
ultimo una instruccion a la hora de

consumir.

Fuente: elaboracion propia.
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Cuando se pregunta si el nombre de la marca de la empresa y producto “PINOLA” llegaria
hacer de facil recordacion al consumidor, la respuesta fue positiva ya que subconscientemente lo
relacionaban con un producto natural. Al finalizar, se hace la retroalimentacion los participantes
manifestaron que cambiaron su producto de consumo habitual por el producto degustado,
sugirieron mejorar la comercializacion a través de alianzas estratégicas, mejorando el musculo
financiero de la empresa. Otro aspecto sugerido dar fuerza a reafirmar la marca indicando su
composicion con productos de origen natural para lograr mayor recordacion del producto en los
consumidores, se sugiere innovar los sabores, pero lo mas satisfactorio fue que los participantes si
recomendasen el producto a sus familias y a sus amigos. Al terminar el evento los promotores,

agradecemos a los participantes y hacemos entrega de recordatorios a cada uno de los participantes.

2.3.4. Entrevista con expertos.

Esta técnica de recoleccion permite obtener informacion detallada del tema de interés en este
caso se indago con un experto en las empresas productores de bebidas a nivel industrial, donde se

logré destacar puntos clave para el desarrollo del proyecto.

2.3.4.1. Anadlisis entrevista con expertos.

Entrevista a Don Carlos Porras Moreno administrador en relaciones industriales, especialista

en recursos humanos con diplomado en gestion comercial; cuenta con una amplia experiencia en
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empresas importantes en el area industrial de bebidas y alimentos como: Postobdn, leona, soberana,

pasa bocas yupi y actualmente alimentos Gloria.

2.3.4.1.1. Cuestionario Producto Pinola.

Entrevistador: Introduccion del producto bebida a base de panela sin ingredientes quimicos

perjudiciales, presente en el departamento de Boyaca.

Entrevistador: A partir de su experiencia que consejo nos brindaria, para el producto en

cuestion para que se adapte a un mercado facil, rpido y que satisfaga las necesidades del cliente.

Sr. Carlos: Cando se hace un lanzamiento de un producto, especialmente la panela que es un
producto nativo oriundo de la region tiene que enfocar muy bien un Profesional, mira su grupo
objetivo de desarrollo de este producto si va focalizado a nifios, mayores o0 un grupo de jévenes;

mirar las caracteristicas del producto para que este se pueda desarrollar.

Es importante tener en cuenta que hay 3 presiones cuando uno pone un producto en el

mercado que son: presentacion, producto y precio

Entrevistador: ¢coémo intervienen las 3 P en el producto?

Sr. Carlos: Cuando se tiene enfocado el tema de donde lo quiere posicionar o cuél es su
grupo de consumo al cual usted lo va a ubicar, es importante tener en cuenta la presentacion si va
dirigida a jovenes que es lo que impacta a un joven, lo que verdad le gusta; la practicidad del

producto que tan comodo es adquirir el producto y el precio mirar respecto a que categoria usted
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va a competir para que sea un factor determinante en la compra es decir: “es una bebida refrescante
usted va a poner en linea de competencia frente a un agua o de un jugo natural tiene que mirar que

el precio este muy por debajo o similar para que tenga una buena adquisicion.

Entrevistador: Se puede decir que las 3 Ps seria el pilar para el lanzamiento del producto.

Sr. Carlos: Ese es el enfoque inicial, lo que se puede hacer es reunir un grupo de estudiantes,
se hacen unas muestras del producto y se presentan al grupo para su consumo Yy sobre los

comentarios que ellos realicen del producto se determina como se puede ubicar.

Entrevistador: ¢Qué caracteristicas cree usted que podrian mejorar la presentacion del

producto?

Sr. Carlos: El tema del vidrio es muy bueno y le de saneamiento al producto, pero costoso
en el proceso de elaboracion, una recomendacion es optar por el plastico y que se presente un
producto comodo y Util para que genere un valor agregado al consumidor. En cuanto a la forma de
etiqueta debe tener las caracteristicas propias del producto, donde se resalte que es un producto

netamente natural y que es a base de un elemento como la panela.

Entrevistador: ¢Creeria usted que el producto al ser de la region en colaboracién con una

marca regional seria mas facil su comercializacion?

Sr. Carlos: Si se desarrolla en el departamento eso ayuda mucho, debido a que culturalmente
las personas apoyan a la region en todo lo que se produce y eso es un factor determinante para que
un producto pueda funcionar y se pueda quedar, por ese el lado la puesta en marcha de la marca

hace que el producto genere un poco mas de valor lo que hace que la venta sea adecuada.
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Entrevistador: Usualmente los jugos se enfocan mas en la poblacién infantil en el mercado,
pero las tendencias actuales como cuidar la salud ¢se relaciona mas con las personas de edad media

y la tercera edad?

Sr. Carlos: Normalmente el factor determinante para que un producto quede o no, es la
gente joven ellos son los que prueban, consume y recomiendan; lo que hace que un producto llegue
a surgir. Por el contrario, el pensamiento de la gente mayor se enfoca en el cuidado personal y a
medida que avanza en edad va consumiendo productos que no le afecten su salud. El grupo objetivo
joven llega a ser el méas experto para determinar si el producto es adecuado o no; los nifios no, ya
que los héabitos de consumo dependen de lo que las madres crean que los beneficia

nutricionalmente.

El producto en cuestion es mas para calmar la sed y tener espacios de esparcimiento, para

compartir con amigos, por eso el grupo objetivo dptimo son los jovenes.

Entrevistador: ¢Nos gustaria saber la influencia que tiene el precio y la calidad sabiendo

que es un producto natural?

Sr. Caros: El precio es fundamental, cuando uno quiere posicionar un mercado se tiene que
hacer un estudio del nicho de mercado, si se va a competir en el area de bebidas, se debe analizar
como esta el precio de las bebidas y que valor agregado se le da al producto. El precio puede
determinar si se compra o no el producto; asi mismo las caracteristicas del producto se debe mostrar
que aspectos nutricionales o diferentes tiene el producto, si es a base de panela que le puede ofrecer
al consumidor; sobre eso se puede ir mirando el precio que depende de lo que esta pasando en la

economia de lo que pasa en los mercados.
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Entrevistador: En cuanto el tema de valor agregado, ¢si usted fuera el creador del producto

que le agregaria?

Sr. Carlos: Los valores agregados que generalmente se le dan es que sea algo funcional que
aporte a la salud, si algo sé de la panela es que es un producto que remplaza una bebida energética,

que genera calorias y altamente nutricional

Entrevistador: En sus 30 afios de experiencia, ¢Qué nos recomendaria para posicionarnos

en el mercado y soportar los nuevos retos?

Sr. Carlos: Primero los felicito porque es una buena iniciativa, es una alternativa diferente

eso dice que como jévenes estan inquietos para crear empresa, lo que estd muy bien.

La recomendacién es que ustedes deben buscar 3 focos de desarrollo de este proyecto para
que se vaya capitalizando y tenga éxitos, uno es a través de un STAND que es para que la gente
vaya conociendo y probando y tenga facil recordacién, lo segundo es buscar tipologias de
desarrollo como tiendas naturistas ya que el producto es muy natural y lo tercero el grupo objetivo
seria entre 15 y 26 afios de edad que es el que desarrollo y les dara alternativa de rotacion del
producto, se puede ubicar desde las cafeterias, la economia del estudiante pueda adquirirlo y

recomendar.

Observaciones del producto

Tienen buen sabor y de color esta excelente, se puede resaltar con una etiqueta que muestre de

gue estd compuesta y sobre todo dar prioridad que es a base de panela, la botella es adecuada y
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precisa para el producto que se va a consumir, es una buena alternativa y los felicito por el

emprendimiento.

2.4. Comportamiento historico

2.4.1. Segmentacion de mercado.

Teniendo en cuenta las caracteristicas del producto y analizando las necesidades semejantes

del publico objetivo encontramos un segmento de mercado donde englobe los siguientes tipos:

Geografico: Donde se tuvo en cuenta a la ciudad de Tunja y la regién de Boyaca como punto
de partida para producir y comercializar el producto, ya que la region de Boyacé se destaca por la

produccion de panela.

Demografico: Posterior a establecer la ubicacién del publico objetivo se determina variables

especificas como el estatus socio econémico entre 4y 5.

2.4.1.1. Comportamiento del producto a nivel nacional e internacional

Se identifica que el producto a nivel nacional tendria una gran acogida por ser un producto que
resalta la tradicion y apoya a los pequefios productores de panela, sumado a que su insumo principal
es un endulzante natural que aporta mas beneficios y vitaminas frente a las demas bebidas

industriales que lo afirman.

A nivel nacional se espera un crecimiento del 50% cada afio teniendo en cuenta los datos de la

competencia que desarrolla productos a base de panela
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Para la exportacion del producto se tiene alta expectativa ya que al ser un producto poco
reconocido a nivel internacional se espera que tenga gran impacto, asi como han aumentado las
exportaciones de la panela en paises como Espafia y estados unidos de acuerdo con las cifras de la
plataforma de andlisis de datos de comercio internacional de Colombia, evidenciando una gran

participacion de estos productos naturales fuera del pais

2.4.1.2. Consumo aparente.

Tabla 6. Consumo aparente

Ca=P+I-E+i Datos
Ca Consumo aparente 168.120
P Produccion estimada 168.120
I Importaciones 0

E Exportaciones 0

Al Variacion de inventarios 0

Fuente: elaboracion propia.

Para establecer el valor del consumo aparente se hace relacion a la produccion anual por las

dos presentaciones personal (70% de la produccion anual, generando una produccion de 117.720
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unidades) y familiar (30% de la produccion anual, generando una produccion de 50.400) en otras

palabras se genera un consumo aparente de 168.120 unidades.

Se organizé la informacion recolectada sobre los datos estadisticos que de acuerdo con
(Miranda) permitiendo establecer la evolucion de la produccion lo mismo que el comportamiento
historico de sus respectivos precios. En este caso se tomé los datos histéricos del precio del

producto.

24.1.2.1. Consumo aparente total proyectado a 4 afios.

Desde la llegada de la pandemia en el afio 2020 las tendencias en el consumo de alimentos
y bebidas ha cambiado de tal forma que para el consumidor es muy importante la salud general, el
bienestar mental, la tendencia en alimentos y bebidas funcionales logrando satisfacer las demandas
de los consumidores tanto en la salud digestiva como inmunoldgica, asi mismo logrando aliviar el

estrés y de alguna otra forma ofrecer un apoyo energético fisico y mental.

Segun una investigacion de la FMCG gurus sefialan que el 60% de los consumidores estar
mas atentos a los impactos de los alimentos y bebidas en el medio ambiente mientras que un 56%

presta mayor atencion en los ingredientes naturales en sus alimentos y bebidas.

De igual forma entre el 2020 y 2021 debido a la pandemia los consumidores cada vez
Ilegan a ser mas conscientes entre la nutricion saludable y la salud a largo plazo una encuesta de
FMCG gurts el 83% de los consumidores a nivel mundial declara que consumird comidas mas

saludables a partir de la pandemia
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De igual forma dandole mayor importancia a la inmunidad, la salud digestiva, el control del
peso, control del azlcar en la sangre, logrando crear conciencia en los consumidores acerca del

consumo de alimentos y bebidas que les ayuda a vivir de una forma mas saludable. (Schmidt, 2021)

Es por ello por lo que se hace una proyeccion a 4 afios evidenciando el auge por el consumo
de alimentos y bebidas centrados en tres aspectos: salud, conveniencia (productos practicos pero

saludables) y sostenibilidad generando habitos saludables.

Tabla 7. Consumo aparente total proyectado a 4 afios.

Periodo  Consumo aparente total

2022 168.120
2023 169.246
2024 171.159
2025 173.179

Fuente: elaboracion propia.



2.4.1.3. Consumo aparente presentacion personal.

24.1.3.1. Produccion estimada a 4 afios.

Tabla 8. Produccion estimada a 4 afios, presentacion personal.

Produccién estimada bebida de 400ml

Periodo % Resultado
2022 0,67% 117.720
2023 1,13% 118.509
2024 1,18% 119.848
2025 1,12% 121.262

Fuente: elaboracion propia.

2.4.1.3.1.1. Proyeccion ingresos con la presentacion personal.

Tabla 9. Proyeccion ingresos con el producto en presentacion personal.

Periodo Cantidad Valor unitario Valor total

2022 117720 $ 7.500  $882.900.000
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2023 118509 $ 7500 $888.815.430
2024 119848 $ 7.500  $898.859.044
2025 121262 $ 7500  $909.465.581

Fuente: elaboracion propia.

2.4.1.3.2. Consumo aparente proyectado a 4 afios, presentacion personal.

Tabla 10. Consumo aparente presentacion personal proyectada a 4 afios.

Periodo Produccion Consumo aparente

2022 117720 117.720

2023 118509 118.509

2024 119848 119.848

2025 121262 121.262

Fuente: elaboracion propia.
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2.4.1.4. Consumo aparente presentacion familiar.

2.4.1.4.1. Produccion estimada a 4 afios, presentacion familiar.

Tabla 11. Produccidn estimada a 4 afios, presentacion familiar.

Produccién estimada bebida de

1000ml.

Periodo % Resultado
2022 0,67%  50.400
2023 1,13% 50.738
2024 1,18%  51.311
2025 1,12% 51.916

Fuente: elaboracion propia.

2.4.1.4.2. Proyeccion ingresos con la presentacion familiar.

Tabla 12. Proyeccion ingresos con el producto en presentacion personal

Periodo Cantidad Valor unitario Valor total

2022 50400 $ 15.000 $ 756.000.000




2023 50738 $ 15.000 $761.065.200
2024 51311 $ 15.000 $ 769.665.237
2025 51916 $ 15.000 $778.747.287

Fuente: elaboracion propia.

2.4.1.4.3. Consumo aparente proyectado a 4 afios, presentacion personal.

Tabla 13. Consumo aparente presentacion personal proyectada a 4 afios.

Consumo aparente bebida 400ml

Periodo Produccién Exportaciones Importaciones Consumo

aparente
2022 50400 0 0 50.400
2023 50738 0 0 50.738
2024 51311 0 0 51.311
2025 51916 0 0 51.916

Fuente: elaboracion propia.
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2.4.2. Consumo per-capital.

Tabla 14. Consumo per capital

Ca/Dp 8.37
Ca Consumo aparente 168.120
Dp Demanda potencial 20.076

Fuente: elaboracion propia.

El consumo per-capita es un indicador que permite analizar los indices de consumo de la
poblacién, se toma el valor del consumo aparente (Ca) 168.120 y se divide por la demanda
potencial (Dp) 20.076 personas (dato tomado de la poblacion objetivo-identificada anteriormente)

lo que nos da como resultado 8,37 litros por persona al afio.

2.5. Caracteristicas tedricas de la demanda.

2.5.1. Funcién de la demanda.

Tabla 15. Ecuacion funcion demanda

P=f(q1, g2, ...1)

Q1 Cantidad demandada del bien o servicio
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Q2 Cantidad demandada de bienes sustitutos

I Nivel de ingresos

Fuente: elaboracion propia.

Para la funcion de demanda se tendra en cuenta consumo promedio de la poblacién, en
Colombia consumen més de 35 kilos por afio por habitante, lo que corresponde a 70 libras de panela
promedio al afio, al mes se llega a tener un consumo entre 10 libras de panela correspondiente a un
gasto de $17.000 promedio por mes en donde segun el DANE en Tunja hay un promedio de 3
personas por hogar. De modo que el gasto mensual en el consumo de panela llega a ser $50.000 de
panela al mes. Teniendo en cuenta el presupuesto promedio del consumidor frente a la panela, se
toma el valor basico que es de $7.500 y se analiza qué la cantidad de productos a ese valor que
puede adquirir el consumidor es de 6 unidades promedio al mes en tamarfio personal, mientras que
en el consumo de un producto familiar de $15.000 con un presupuesto de $50.000 mensual se

adquiere 3 unidades de este.

2.5.1.1.1. Presentacion personal.

Tabla 16. Funcién demanda presentacién personal 400 ml

No. Q P P/U

1 6 45.000 7.500




2 5 54.000 10.800

Fuente: elaboracion propia.

Funcion demanda, presentacion personal 400 ml.
12.000 10.800

10.000

7.500

o
o
o
S

6.000

Precio (p)

4.000

2.000

4.8 5 52 54 56 58 6
Cantidad (q)

Funcion demanda. Fuente: elaboracion propia.

2.5.1.1.2. Ecuacién demanda.

Y - Y1=m (X-X1)

m = (AY) / (AX) = (Y2-Y1) / (X2-X1).

y2-y1=10.800-7.500 = 3.300

x2-x1=8-9 = -1

(AY) / (AX) = -3.300

6,2
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Reemplazamos los datos en la formula Y — Y1 = m (X-X1)

Y-7500=-3300(X-6)

Y-7500=-3300X+19800

Y=-3300X+19800+7500

Y=-3300X+27300

Tabla 17. Solucién ecuacion demanda

Q P

8 $ 900

7 $4.200
6 $ 7.500
5 $ 10.800
4 $ 14.100

Fuente: elaboracion propia.
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Ecuacién Demanda Presentaciéon Personal 400 ml.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Cantidad (q)

Figura 25.  Ecuacion demanda presentacion personal 400 ml. Fuente: elaboracion propia.

2.5.1.1.3. Funcion ingreso.

I=P (precio) +Q (cantidad)

1=7.500*%117.120

I=$ 878.400.000

Elasticidad de la demanda.

Ep = (AX/ X) / (AP/ P).

AX=6-7

AX=-1

AP=10.800 - 7.500
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AP=3.300
AX/X=-1/6
AX/X=-0.17

AP/P=3.300/7.500

AP/P=0.44

Ep=-0.38

El valor especifico de la elasticidad de la demanda es del -38%. Si al reducirse el precio del

producto en presentacion familiar un -17% la cantidad de la demanda aumenta en un 44%.

25.1.2. Presentacion familiar.

Tabla 18. Funcién demanda presentacion familiar 2000ml

No. Q P P/U
1 3 45.000 15.000
2 2 67.500 33.750

Fuente: elaboracion propia.



Figura 26.

2.5.1.2.1.

Funcion Demanda presentacién 1000 ml.
40.000
33.750

35.000

30.000
= 25.000
(@)
-2 20.000
L
& 15.000

10.000

5.000

5.000

0 05 1 15 2 25 3 35
Cantidad (q)

Funcion demanda presentacion familiar 1000 ml. Fuente: elaboracion propia.

Ecuacién demanda.

Y - Y1=m (X-X1)

m = (AY) / (AX) = (Y2-Y1) / (X2-X1).

y2-y1= 33.750-15.000 = 18.750

x2-x1=2-3=-1

(AY) / (AX) = -18.750

Reemplazamos los datos en la formula Y — Y1 = m (X-X1)

Y-15000=-18750(X-3)
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Y-15000=-18750X+56250

Y=-18750X+56250+15000

Y=-18750X+71250

Tabla 19. Solucién ecuacion demanda

Q P

3 15000
2 33750
1 52500

Fuente: elaboracion propia.

Ecuacion demanda presnetacion 1000ml.
60000 52500

50000
= 40000 33750

.2 30000
a- 20000 15000

recl

10000

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
Cantidad (Q)
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Figura 27. Ecuacion demanda presentacion familiar 1000 ml. Fuente: elaboracion propia.

2.5.1.2.2. Funcion ingreso.

I=P (precio) +Q (cantidad)

1=15.000*50.400

I=$756.000.000

Elasticidad de la demanda.

Ep = (AX/ X) / (AP/ P).

AX=2-3

AX=-1

AP=33.750 —15.000

AP=18.750

AX/X=-1/3

AX/X=-0.33

AP/P=18.750/15.000

AP/P=1.25



Ep=-0.27
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El valor especifico de la elasticidad de la demanda es del -27%. Si al reducirse el precio del

producto en presentacion familiar un 17% la cantidad de la demanda aumenta en un 125%.

2.6. Estimacion de la demanda futura.

Es un limite superior de la demanda real, expresada en unidades fisicas 0 monetarias referidas

en un periodo temporal o condiciones.

Tabla 20. Estimacién demanda futura a 6 afios

Afo Poblacion % C. Aparente
2020 20.076 0,78% 168.120
2021 20.233 0,69% 169.431
2022 20.372 0,67% 170.600
2023 20.509 1,13% 171.743
2024 20.740 1,18% 173.684
2025 20.985 1,12% 175.734
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Fuente: elaboracion propia.

3. Analisis de la Oferta

3.1.0Dbjetivo del analisis de la oferta.

Determinar que variables componen el mercado tanta competencia directa, sustitutos,
proveedores que modelan el mercado de la produccion y comercializacion de la bebida denominada

agua de panela.

3.2.Metodologia de andlisis a aplicar.

La metodologia a utilizar para esta idea de negocio sera por medio de un estudio cualitativo y
descriptivo permitiéndonos evaluar y observar el producto tal como se presentan en su ambiente
natural e interpretar la informacion recolectada a través de las distintas herramientas empleadas
(encuestas, entrevistas con expertos, Focus group) de modo que podremos identificar y analizar
caracteristicas del mercado, competencia actual, el comportamiento historico, proveedores

actuales, el mercado de insumos y competencia actual.
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3.2.1. Poblacion y muestra.

Se toma informacioén de la pagina del Departamento de Planeacion Nacional (DANE)
enfocado a la ciudad de Tunja, contando con 43 barrios los cuales estan conformados por un total
de 5.123 hogares de estrato cuatro (estrato 4), y 11 Barrios los cuales estan conformados por un
total de 1.569 viviendas de estrato cinco (estrato 5). Segin el DANE en Tunja un promedio de 3
personas vive por hogar, se toma como tamafio de la poblacién 20.076 siendo el valor
correspondiente de personas de estratos 4 y 5. Siendo la muestra 377 habitante de la ciudad de
Tunja donde se aplicé una encuesta para conocer el sector de bebidas especificamente de modo

que podremos identificar sus posiciones en el mercado y el nivel de consumo.

Actualmente en la ciudad de Tunja no existe un establecimiento especifico que ofrezca alguna
bebida derivada de la panela, con base a esto se realiza un andlisis de la competencia a nivel

nacional empresas como Coca Cola, Postobén, Quala, Gir y Marimba.

3.3. Herramientas o instrumentos para el analisis.

Para este analisis se dara uso de una matriz como herramienta logrando estudiar la competencia
directa e indirecta, es decir aquellas empresas que producen exactamente una bebida derivada de

la panelay teas.



82

3.4. Proveedores actuales del bien o servicios; analisis de competencia, analisis de
competitividad de los oferentes actuales.

3.4.1. Proveedores actuales.

En Colombia la mayor proporcion de sus departamentos especificamente 27 de ellos fabrican
panela de una forma artesanal o tradicional, aunque en tres de ellos se concentra la mayor
produccion a nivel nacional Santander (19%), Cundinamarca (15%) y Boyaca (13%) en donde la
fabricacion y comercializacion de este alimento llega a el sustento de méas de 350,000 grupos

familiares. (Pineda, 2018)

Resaltando la produccion del departamento, los proveedores tanto de la panela e igual que las
distintas frutas y tallos involucrados en darle el sabor especifico a nuestra bebida seran netamente

boyacenses.

3.4.1.1. Proveedores de suministros basicos para la produccion.

Por tal motivo se continua con describir a los proveedores principales para el plan de negocio.

Tabla 21. Proveedores

Proveedores Insumo Direccion

Jairo Olarte Bernal Frutas Finca Villa Pedrin — San José de Pare
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Placita campesina Frutas y tallos

Centro de Acopio Panela

Panelero.
Mercado libre Botellas
Veolia Agua

La Granja, Avenida N. #No 50 -59

Callel No.2-78 Santana Boyaca.

Suba, Bogota D.C

C.C. Plaza Real local 146, Tunja

Fuente: elaboracion propia.

De igual forma se hace uso de la plataforma estratégica Comproagro, enfocada en eliminar parte

de la cadena de intermediacion en la compra y venta de productos agricolas fomentando la

comercializacion directa entre el campesino y consumidor.

3.4.1.2. Anadlisis de la competencia.

La tendencia a consumir bebidas méas saludables cada dia esta logrando impactar mas en la

mente de las personas llevando a las empresas a adaptarse a este hecho lanzando nuevos productos
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y bebidas saludables al mercado, aunque sus campafias publicitarias llegan a ser muy agresivas
(teas) no tienen un diferenciador en cuanto a la presentacion dado que son similar en el estilo de
etiqueta y envase. Al ser una bebida 100% natural, no llegan a ser conocidas por el cliente potencial,
por las pocas estrategas implementadas para darse a conocer teniendo como consecuencia que el
consumidor opte por consumir otras bebidas con un porcentaje mas elevado de aztcar como, llegan
a ser la competencia indirecta maneja unas gamas de productos con menos cantidad de azucar a
comparacion de una gaseosa en presentaciones con menos calorias (light) llegando a ser unos

factores relevantes ante el consumidor.

3.4.1.3. Competencia directa.

Tabla 22. Gir Vital

-

Caracteristica del producto Industrial

Estructura de precio $3.100




Plantas productoras, embotelladoras 1

Distribuido por, distribuidora Servi valle S.A.S, Super fuds

Centros de distribucion 16

Fuente; elaboracion propia, Gr vital.

Tabla 23. Marimba

Caracteristica del producto industrial
Estructura de precio $5.000
Plantas productoras, 1

embotelladoras
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Centros de distribucion 8

Fuente. Elaboracion propia, Marimba.

Competencia indirecta.

Tabla 24. Mr. tea

Caracteristicas de su produccién Industrial

Estructura de precios $1.750 pesos

Sistemas de comercializacion
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Franquicias

Plantas embotelladoras

Fuente: elaboracion propia. (Postobon, s.f.)

Tabla 25. Suntea

Caracteristicas de su produccion

20

23

Industrial
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Estructura de precios $1.500

Sistemas de comercializacion Autoservicios hipermercados éxito, jumbo la
catorce-olimpica, merca mia, tiendas de barrio,

panaderia y cafeterias.

Fuente: elaboracion propia. (Quala, 2019)

Tabla 26. Fuze tea

Caracteristicas de su produccion Industrial
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Estructura de precios

Participacion en el mercado

Sistemas de comercializacion

Plantas productoras y embotelladora

Franquicias

Centros de distribucién

Planes de expansion

$1.990

17% $63°580.000 afio

14

32 propias

Aruba, Azerbaiyan, bermudas, costa
rica, ecuador, india, Corea, Mongolia,

Uzbekistan, Europa del este.

Fuente: elaboracion propia. (Fuxetea, s.f.)

Informacién nutricional.

Comparacién de la cantidad de azucar de los competidores indirectos

89
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Producto Té Fuzetea Mrtea SunTea
Cantidad 500ml 500ml 500ml 500mi
Calorias 0 182 190 250
Azucares 0 45 47 25
Sodio 0 60 25 0

Figura 28. Fuente: (Salamac, s.f.).

Tomando como referencia la tabla de informacion nutricional se realiza un andlisis entre un té
tradicional y los competidores indirectos logrando notar las variaciones entre las cantidades de

azucar, calorias y sodio en una presentacion de 500ml.

3.5.Régimen y caracteristicas de mercado.

Desde el punto de vista local se analiza aquellos establecimientos enfocados en la venta de
bebidas derivada de la panela, notando su inexistencia, se puede encontrar locales comerciales
enfocados en la preparacion de batidos naturales a base de frutas y otros especializados en la
elaboracion de té liquido en prestaciones personales en la ciudad de Tunja, en cuanto a las
caracteristicas que se manejan en el mercado a nivel local los productores compiten le dan mucha

importancia a un estandar de calidad de su producto, su forma de presentacion en el mercado y la
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accesibilidad del cliente al producto para lograr que su producto pueda posicionarse en el mercado

a pesar de esto no logran tener un control sobre el precio de su producto.

Desde otro punto de vista a nivel nacional este tipo de bebidas a base de panela esta tomando
un gran impulso en ciudades capitales como son Medellin con la bebida Guapa, Cali con la bebida
Gur vital, Bogotd con la bebida Marimba, nuestro factor diferenciador a comparacion de la

competencia lo es la variedad de sabores e implementacion de la marca region.

En el mercado internacional, y en los Gltimos afios estd surgiendo una revolucién por el
consumo de bebidas saludables también llamadas BFY “mejores bebidas para usted” con el fin de
reducir aquellas bebidas endulzadas con azucar y consumiendo bebidas méas saludables como jugos
naturales y aguas saborizadas logrando que el sector este en constante innovacion con cierto valor

agregado y enfocado en una formula: Fresch+Clean = saludable (Ocampo, 2019).

3.6.Régimen y caracteristicas del mercado de insumos.

La dinamica del mercado de insumos a nivel nacional en cuento al cultivo agroindustrial tiene
una participacion del 66.7% de unidades de produccion entre otros cultivos, el departamento de
Boyacé aporta en la produccion agroindustrial del 13.2% y la cafia panelera tiene una participacion

del 72% de unidades produccion en los cultivos agroindustriales a nivel de Boyaca.
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Cacao Tabaco
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Café
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L Cafla
panelera
72%

Figura 29. Grandes areas cosechadas, grupos de cultivos en Boyaca. Fuente: Participacion de
grandes areas cosechadas por grandes grupos de cultivos en Boyaca, (Gobernacion de Boyaca,

2019)

En cuanto al punto de vista nacional se observa que la produccion de Cafa panelera se
encuentra dividida en 14 departamentos Antioquia, Boyaca, Caldas, Caqueta, Cauca,
Cundinamarca, Huila, Narifio, Norte de Santander, Quindio, Risaralda, Santander, Tolima y Valle
del Cauca. El area de cosecha fue 183.350 hectareas y a su vez la produccién nacional alcanzo a
las 1.162.396 toneladas al afio, es decir, un -1.8 menos que en el afio 2018 en donde su produccién

alcanzo 1.183.373 toneladas.



AREA COSECHADA (HA) 2015-2019

200000
180000
160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000 ——g=——==
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0
2015 2016 2017 2018 2019
=@ Santander 18686 17584 17450,9 20998,56 20695,48
Cundinamarca 37865,87 39640,45 40293,95 34889,11 34583,65
Boyaca 14478 13350,5 12688,5 16362,01 16015,65
Otros 116187,16 108351,4 112776,43 113797,11 112055,6
Total 187217,03 178926,35 183209,78 186046,79 183350,38

Figura 30.  Areas cosechadas de cafia panelera en los distintos departamento 2015-2019.

Fuente:Elaboracion propia; Area Cosechada 2015-2019; (Minagricultura, 2019)



PRODUCCION (TON) 2015-2019

1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000 = - = —
0
2015 2016 2017 2018 2019
—@=—Santander 197799,44 188024,3 188990,99 222398,45 218688,55
Cundinamarca| 176634,05 176855,82 199291,16 163443,09 161552,64
Boyaca 163941,19 161479,85 155703 157441,94 153924,6
Otros 629684,04 574948,89 622646,27 640089,75 628230,74
Total 1168058,72 | 1101308,86 | 1166631,42 | 1183373,23 | 1162396,53

Figura 31. Produccidn de cafia panelera en los distintos departamentos 2015-2019. Fuente:

Elaboracion propia; produccion 2015-2019; (Minagricultura, 2019)
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Analizando la informacion anterior de area cosechada y cantidad de produccién se hace

relevancia a los tres departamentos con mayor participacion en estos dos aspectos iniciando con

Cundinamarca ocupando el puesto nimero uno en hectareas cosechada con una participacion de

38.544 hectareas cosechadas, el departamento de Santander con 20.695 hectareas cosechadas y en

tercer puesto Boyaca con 16.015 hectareas cosechadas. En cuanto a la cantidad de produccion en

toneladas de estos mismos departamento Santander llega a tener mayor participacién con un total

de 218.689 toneladas producidas, continuando Cundinamarca con una participacion de 161.553

toneladas producidas y finalizando con Boyaca con una participacion de 153.925 toneladas

producidas.
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Continuando con el punto de vista de comercio internacional el “Azucar No Centrifugado
(Panela) esta relativamente concentrada en 5 paises, los cuales presentan una produccion
significativa. Colombia es el segundo mayor productor con una participacion promedio del 16%

en los ultimos afios.” (Minagricultura, 2019).

Tabla 27. Produccién mundial de panela (toneladas) en el mundo.

Mundo 2015 2016 2017 2018
1 India 5.571 6.753 6.484 7.236
2 Colombia 1.977 1.456 1.529 1.787
3 Pakistan 465 566 542 607
4 China 357 434 416 465
5 e 342 416 399 446
6 Otros 1.135 1.377 1.332 1.488

Fuente: Produccion mundial de panela en toneladas 2015-2018. (Minagricultura, 2019).

3.7.Comportamiento historico de la oferta.

El sector de las bebidas ha venido creciendo con el pasar del tiempo en Colombia, ya que se
ve cambios notables en la alimentacion de las personas, cada vez mas hay gente que prefiere
comprar bebidas saludables por lo que se ve la necesidad innovar en este sector con una bebida a

base de panela.

Colombia se encuentra en un proceso de desarrollo econdmico, mediante un proceso de

industrializacion e innovacién de productos, logrando oportunidades para el crecimiento comercial.
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Un pais en proceso de desarrollo debe realizar una serie de cambios iniciando por la cultura de las

personas, las cuales se tienen que adaptar a un nuevo estilo de vida.

Seglin Jaime Garcia, director comercial de la firma Kantar Worldpanel “La realidad es que los
hogares estan muy preocupados por su salud, que es su tercera prioridad. Este factor ha hecho que
hoy el segmento saludable sea relevante para los consumidores y para quienes estan cambiando sus
habitos y cada vez son mas conscientes” En donde 20% de los hogares colombianos se encuentran
en este cambio de dejar aquellas bebidas con exceso de azlcar y consumiendo aquellas que sean

mas saludables. (Benavides, 2018)

3.8.Caracteristicas tedricas de la oferta.

3.8.1. Funcion oferta.

Para aplicar la ecuacion de funcion oferta para la produccién de las dos presentaciones de

nuestro producto personal y familiar.

Tabla 28. Funcién oferta

O=f[P(Y). Q]

O Oferta

P Precio
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Q Cantidad

Fuente: elaboracion propia.
3.8.1.1.Funcion oferta presentacion personal 400ml.

Se determind una produccion de 1.000 unidades para la presentacion personal a un precio
minimo de venta de $7.500 y para contrarrestar el comportamiento de la oferta se determinaron los

valores adicionales de 2.000 unidades producidas a un precio de $8.500.
Siendo los datos correspondientes:

(Q1=1.000 P1=7.500); (Q2=2.000 P2=8.500)

Oferta - presentacion 400ml

8600
8400
2 8200
§ 8000
£ 7800
7600

7400
0 500 1000 1500 2000 2500

Cantidad (q)

8500

7500

Figura 32. Ecuacion oferta presentacion personal 400 ml. fuente: elaboracidn propia; ecuacién

oferta, presentacion de 400ml.

Formulas
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Férmula 1: P-P1=m(Q-Q1)

Formula 2: m=(P2-P1) /(Q2-Q1)

Reemplazar formula 2 para una presentacion de 400ml.

m= (8.500-7.500) / (2000-1000)

m=1.000/1.000

m=1

Reemplazar formula 1

P-7500=1(Q-1000)

P-7500=Q-1000

P=Q-1000+7500

P=Q+6500

Tabla 29. Solucion funcion oferta en la presentacion personal de 400 ml. Fuente: elaboracion

propia.

1 6501
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500 7001
1000 8001
1500 9501
2000 11501
3000 14501
4000 18501

Fuente: elaboracion propia.

Funcion oferta - presentacion 400ml.

0 1000 2000 3000 4000 5000
Cantidad (q)

Figura 33. Funcion oferta presentacion personal 400 ml. Fuente: elaboracién propia, funcién

oferta, presentacion 400ml.

3.8.1.2.Funcion oferta presentacion personal 1000ml.
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Y se determin0 una produccion de 1.000 unidades en presentacion familiar a un precio minimo
de venta de $15.000 y para contrarrestar el comportamiento de la oferta se determinaron los valores

adicionales de 2.000 unidades producidas a un precio de $15.500.

Siendo los datos correspondientes:

(Q1=1.000 P1=13.000); (Q2=2.000 P2=13.500)

Oferta - presentacion 1000ml

15600
~ 1550
2 15400
o
2 15200
£ 15000 15000

14800

0 500 1000 1500 2000 2500
Cantidad (q)

Figura 34.  Ecuacion oferta, presentacion familiar 1000 ml. Fuente: elaboracién propia,

ecuacion oferta, presentacion de 1.000ml.

Formulas

Formula 1: P-P1=m(Q-Q1)

Formula 2: m=(P2-P1) /(Q2-Q1)

Reemplazar férmula 2 para una presentacion de 1000ml.

m= (13.500-13.000) / (2000-1000)



m=500/1.000

m=0.5

Reemplazar formula 1

P-15000=0,5(Q-1000)

P-15000=0,5Q-500

P=0,5Q-500+15000

P=0,5Q+14500

Tabla 30. Solucidn funcién oferta en la presentacion familiar 1000 ml

Q P

1 14501
500 14751
1000 15251
1500 16001
2000 17001

101
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3000 18501

4000 20501

Fuente: elaboracion propia.

Funcion oferta - presentacion 1000ml

25000
20000
—~~
£
S 15000
S 10000
a
5000
0
0 1000 2000 3000 4000 5000

Cantidad (q)

Figura 35. Ecuacion oferta, presentacion familiar 1000 ml. Fuente: elaboracién propia; funcién

oferta, presentacion 1.000ml.

Se puede observar en las dos gréaficas de funcién oferta de las distintas presentaciones la curva
segun la ley economica de la oferta en la relacion de los precios y cantidades producidas de un

producto en este en este caso serian bebidas derivadas de la panela.

3.8.2. Funcion precio.
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La presentacion de nuestro producto personal presenta los siguientes costos segun sus distintos

sabores.

3.8.2.1. Materia prima.

Tabla 31. Valor materia prima para la elaboracién de 1 unidad del producto (sabor limoén)

en la presentacion personal.

Insumo Q para una Preciopor ml Total
unidad 400ml

Panela 56 7,18 $ 402

Agua 375 0,6 $ 225

Colorante 0,06 571 $ 34

Limon 38 12,98 $ 493

Botella 1 900 $ 900
total $ 2.055

Fuente: elaboracion propia; materia prima presentacion personal sabor limon.
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Tabla 32. Valor materia prima para la elaboracion de 1 unidad del producto (sabor

maracuyd) en la presentacion personal.

Insumo Q para una Preciopor ml Total
unidad 400mi

Panela 56 7,18 $ 402

Agua 375 0,6 $ 225

Colorante 0,06 571 $ 34

Maracuya 38 5,92 $ 225

Botella 1 900 $ 900
Total $ 1.786

Fuente: elaboracién propia; materia prima presentacion personal sabor maracuya.

Tabla 33. Valor materia prima para la elaboracion de 1 unidad del producto (sabor jengibre)

en la presentacion personal.

Insumo

Q para

unidad 400ml

una Precio por ml

Total
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Panela 56 7,18 $ 402
Agua 175 0,6 $ 105
Colorante 0,06 571 $ 34
Jengibre 19 17,71 $ 336
Botella 1 900 $ 900

Total $ 1.778

Fuente: elaboracion propia; materia prima presentacion personal sabor jengibre.

Al obtener la informacién anterior de cuél es el valor de la materia prima por los distintos
sabores que se manejan en esta presentacion (personal 400ml) se procede a obtener un valor

promedio de ellos dado que seré el estandar para el precio final.

Tabla 34. Valor promedio de la materia prima para elaborar 1 unidad del producto en

presentacion personal en cualquiera de los 3 sabores.

Presentacion Valor

Sabor limén $ 2.055
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Sabor maracuya $ 1.786
Sabor jengibre $ 1.778
Valor promedio $ 1.873

Fuente: elaboracion propia; valor promedio de la materia prima para la elaboracion de 1 unidad del

producto en presentacion personal.

En nuestra segunda presentacion familiar presenta los siguientes costos segln sus distintos

sabores.

Tabla 35. Valor materia prima para la elaboracién de 1 unidad del producto (sabor limén)

en la presentacion familiar.

Insumo Q para unidad de 1000ml Precio por mi Total

Panela 150 7,18 $ 1.077
Agua 1000 0,6 $ 600
Colorante 0,06 571 $ 34

Limon 100 12,98 $ 1.298
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Botella 1 3196 $ 3.196

Total $ 6.205

Fuente: elaboracion propia; materia prima presentacion familiar sabor limon.

Tabla 36. Valor materia prima para la elaboracion de 1 unidad del producto (sabor

maracuya) en la presentacion familiar.

Insumo Q para unidad de 1000ml Precio por mi Total
Panela 150 7,18 $ 1.077
Agua 1000 0,6 $ 600
Colorante 0,06 571 $ 34
Maracuya 100 5,92 $ 592
Botella 1 3196 $ 3.196
Total $ 5.499

Fuente: elaboracion propia; materia prima presentacion familiar sabor maracuya.
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Tabla 37. Valor materia prima para la elaboracion de 1 unidad del producto (sabor jengibre)

en la presentacion familiar.

Insumo Q para unidad de 1000mI Precio por mi Total
Panela 150 7,18 $ 1.077
Agua 1000 0,6 $ 600
Colorante 0,06 571 $ 34
Jengibre 50 17,71 $ 886
Botella 1 3196 $ 3.196
Total $ 5.793

Fuente: elaboracion propia; materia prima presentacion familiar sabor jengibre.

De igual forma a la presentacion familiar se procede a obtener un valor promedio.

Tabla 38. Valor promedio de la materia prima para elaborar 1 unidad del producto en

presentacion familiar en cualquiera de los 3 sabores.

Presentacion Valor
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Sabor limén $ 6.205
Sabor maracuya $5.499
Sabor jengibre $5.793
Valor promedio $5.832

Fuente: elaboracion propia; valor promedio de la materia prima para la elaboracion de 1 unidad del

producto en presentacion familiar.

3.8.2.2.Mano de obra directa.

Tabla 39. Mano de obra directa.

Trabajador Salario Salario por dia

Salario por producto

Trabajador1 $ 958.641 $ 31.955

Trabajador2  $ 958.641 $ 31.955

Total $ 1917282 $ 63.909

$ 68
$ 68
$ 137

Fuente: elaboracion propia; mano de obra directa.



3.8.2.3.Costos indirectos de fabricacion.

Tabla 40. Costos indirectos de fabricacion.

Items Descripcion Valor mensual  Valor %
Servicios publicos Gas, luz, agua, internet  $ 2.337.000 $ 166
Arriendo Locales $ 5500000 $ 391
MOl Operarios $ 16.605.753 $ 1.180
Mantenimiento Lubricante maquinaria $ 2.000.000 $ 142
magquinaria y equipo
Material POP Publicidad y $ 6.000.000 $ 426
empaques
Gastos indirectos  de $ 957.350 $ 68
fabricacion
Total $ 33.400.103 % 2.373

Fuente: elaboracion propia; CIF.

110



111

3.8.2.4.Costos totales del producto.

Tabla 41. Costos totales de produccion.

Rubro Total, unitario Rubro Total, unitario

MP $ 1.873 MP $ 5.832
MOD $ 205 MOD $ 205
CIF $ 2.373 CIF $ 2.373
TOTAL $ 4.451 TOTAL $ 8.410

Fuente: elaboracidn propia; costos totales del producto en presentaciones personal (lado izquierdo)

y familiar (lado derecho).

En resumen, una unidad producto en tamafio personal (400ml) tendria un costo total de $4.451

pesos y en presentacion familiar (1000ml) tendria un costo total de $8.410 pesos.

3.8.2.5.Precios determinados por la estructura de costos del mercado.

En el mercado a nivel regional como nacional el valor de los insumos para la produccién de la
panela varia por distintos factores desde la etapa de siembra, cosecha y produccion, donde la paca
de panela (24 kilos) para producirla cuesta $47.000 y se comercializa al publico a un valor de

$50.000 obteniendo una ganancia de $3.000, aunque el vender la panela al menudo llega a ser mas
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favorable dado que la produccion de cada kilo cuesta $2.000 y lo comercializan a un valor de

$2.300 llegando a ganar $8.200 con la venta de 24 kilos de panela.

De acuerdo con Luis Fernando Paipilla, dirigente Panelero de Dignidad Agropecuaria, a los
labriegos les continian comprando entre $1.000 y $1.200 el kilo, mientras en los supermercados el
costo alcanza hasta los $5.000, de tal modo para equilibrar para equilibrar la inversién en los
distintos procesos para obtener la panela logrando ganancias para el agricultor, implicaria vender
el producto entre $2.500 y $2.700, “eso nos cuesta a nosotros producir cada kilo; dependiendo de

la calidad, para algunas regiones del pais es mas costoso y para otros algo mas econdémico”

(Manchola, 2020).

Ademas, a pesar del compromiso solidario de pequefios, medianos y grandes productores
paneleros, en los ultimos dias se ha registrado un incremento del precio de la panela al consumidor,
originado en gran medida por el aumento del 35% en los costos de produccion a causa de la crisis

del Covid-19 que vive el pais. (Vasquez, 2020).

4. Analisis de los Sistemas Actuales de Comercializacion

4.1.Estrategias digitales de comercializacion

Con la llegada de la crisis causada por el covid-19 la humanidad ha tenido que cambiar su
patrén de comportamiento principalmente en el &mbito social, econémico y de la salud. Haciendo
que las empresas tengan que adaptarse y hacer cambios en sus modelos de negocios para poder

Ilegar a estos nuevos clientes de una manera mas facil y segura.



113

Los principales canales que este nuevo consumidor ha realizado compras por internet han
sido sitios web45% Apps 26% y WhatsApp 14% llegando a tener mayor importancia la realizacion

de compras online. (LENISTORO, 2020)

Algunas de las principales estrategias que la empresa implementara en la bldsqueda de

captacion de nuevos clientes seran estrategias de comercializacion online:

4.1.1. Inbound marketing.

Este se basa en cuatro procesos diferentes, los cuales estan enfocados en atraer al cliente con
contenidos e informacion relevante de la marca, logrando nuevos contactos para la base de datos.
La tercera etapa es cerrar ventas, obtener clientes y por Gltimo trabajar para mantener y
fidelizarlos con la marca, esta estrategia no solo beneficia el area de marketing, sino que también

al equipo de ventas y servicio al cliente llegando a ser una estrategia bastante completa.

4.1.2. Email marketing

Es una estrategia de comunicacion la cual utiliza como herramienta principal el correo
electrénico estableciendo asi una relacion directa con cada cliente dentro de la base de datos de la

empresa.

4.1.3. Marketing en redes sociales

Las redes sociales son un medio que esta mas cerca de la audiencia (clientes) con el fin de
promover la marca construyendo comunidades alrededor de ella y asi poder crear la cadena de

mensajes, compartir y hacerlo viral.
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Las principales redes sociales en donde se puede implementar la estrategia social media se
encuentra Facebook, Instagram, Twitter y entre otras.

Para una estrategia combinada qué es el marketing de motores de busqueda SEM y la estrategia
de posicionamiento para motores de busqueda SEO se utilizan para posicionarse inmediatamente
en motores de busquedas como Google, Yahoo, Bing. SEM va relacionado al clip que se recibe
por parte del cliente, de ahi el presupuesto de la empresa enfocado en este aspecto se ira
utilizando frente a cada clic (pago por clic) y SEO ayuda a que la marca se posicione en la web

siendo de los primeros resultados de motores de busqueda recibiendo una mayor cantidad de
visitas en la pagina web sin pagar por ellas.

De igual forma la implementacion de un chatbot y codigo QR para facilitar la interaccion con
los clientes agilizando distintos procesos de atencién, captacién, venta y post venta de los

productos.

Para lograr que los productos lleguen al cliente final se debe analizar que canales de distribucion
son los més favorables para la empresa y practicos para que los clientes facilitandoles la forma de

adquisicién y consigo poder implementarlos como una herramienta de comercializacion.

4.2.Canal de distribucion.

Para este plan de negocio se debe considerar tres tipos de canales de distribucion para la

venta del producto:

El primer canal de distribucién sera directo enfocado en la venta del producto desde nuestros

propios puntos de ventas logrando que el producto llegue al cliente final.

El segundo canal de distribucion sera minorista enfocado en supermercados e hipermercados

logrando vender el producto al cliente final
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Y como tercer canal de distribucion serd en forma digital logrando contactar a una mayor

cantidad de clientes y efectuando ventas.

4.3.Margen de comercializacion.

Tabla 42. Margen de comercializacion.

Mc=((Pc*Pp) /Pp) *100)

Mc Margen de comercializacién
Pc Precio consumidor
Pp Precio de produccion

Fuente: Elaboracion propia; Formula margen de comercializacion.

También llamado margen de ventas se refiere a la diferencia que existe entre el precio de

venta (Pc) y el precio de comercializacion (Pp).

Reemplazar

4.3.1. Presentacion personal

Pc=7.500

Pp=4.451
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Mc= ((7.500-4.451) /4.451) *100

Mc= 69%

4.3.2. Presentacion familiar

Pc=15.000

Pp=8.410

Mc= ((15.000-8.410) /8.410) *100

Mc= 78%

4.4.Condiciones de incertidumbre en la comercializacion.

En el sector de bebidas naturales se presenta la incertidumbre actual por la pandemia
(COVID-19) dado que en la gran mayoria de los procesos (produccién, distribucion,
comercializacion) se hace uso de mano de obra y de igual forma se pretende establecer dos
establecimientos fiscos y una crisis econdmica y social desde un punto de vista regional,

nacional o mundial en la adquisicion de materia prima.

5. Anadlisis Demanda vs Oferta
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En el andlisis de la oferta y demanda es fundamental recalcar que el mercado actual no
satisface en su totalidad la demanda, pues el mercado ofrece pocos productos (bebidas)

elaborados a base de panela con sabores naturales.

La necesidad de consumir sano exige la innovacion de un producto donde se realce el origen
de la materia prima ( panela) logrando posicionarla a nivel social y por ende mejorar su mercado;
es de recalcar que en la ciudad de Tunja capital del departamento de Boyaca no existe una
empresa productora y comercializadora de dicho producto ( bebidas a base de panela) que
permita ver el impacto social, permitiéndonos deducir que el proyecto es viable gracias a
que los costos de produccion y su margen de comercializacion de cada una de las presentaciones

(familiar y personal) arroja un superavit positivo respecto al margen operacional.

Estudio Técnico
1. Tamafno del Proyecto.

El nimero de productos que se estiman producir con una capacidad instalada es de 100 unidades
por hora, tomando en cuenta la velocidad de los procesos més lentos existente en el proceso de
produccién. Teniendo en cuenta que este producto no tiene un nivel de participacion en el mercado
tan alta, se estima un crecimiento de las ventas a futuro, utilizando estrategias de mercadeo que

permitan un reconocimiento tanto del producto como de la marca.

De igual forma se relaciona una estimacion de la capacidad horas por maquina, la empresa con

dos maquinas embotelladora de bebidas en donde los trabajadores pueden utilizarlas de 8 am hasta
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las 4pm un total de 7 horas al dia, de tal forma la planta manejaria una capacidad de 14 horas-

maquina.

Continuando se relaciona la capacidad de produccion con un solo producto, que consiste el
determinar el tiempo que se demora en la elaboracion de una unidad de producto, estimando que
un trabajador tarda 0.03 horas en fabricar un producto y la capacidad diaria es de 14 horas

produciendo 467 productos diarios.

2. Analisis de los factores condicionantes del tamafio del proyecto.

2.1.Tamano del mercado.

Para identificar el tamafio del mercado de este producto se deben tener en cuenta algunos
aspectos relevantes que generan un grado de incertidumbre al determinar el tamafio especifico del
mercado, debido a que el producto se va a representar de manera diferente a como los consumidores

comunmente lo conocen.

2.1.1. Identificacion de la demanda.

Esta idea de negocio va dirigido a los habitantes de los estratos 4 y 5 de la ciudad de Tunja,
personas que consumen bebidas tanto en grupo familiar o individual, por esta razon se toma como

poblacion objetivo 20.076 personas que habitan en la ciudad, para asi determinar la capacidad de
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produccidn de los productos ofertados, ya que la demanda potencial se encuentra en esta zona de

acuerdo con el analisis de mercado.

2.1.1.1.  Estimacion del aumento de la poblacion para 10 afios.

Tabla 43. Aumento de la poblacion para 10 afios 2020-2034.

Ano Poblacion % C.
Aparente

2020 20.076 0,78% 168.120
2021 20.233 0,69% 169.431
2022 20.372 0,67% 170.600
2023 20.509 1,13% 171.743
2024 20.740 1,18% 173.684
2025 20.985 1,12% 175.734
2026 21.220 1,04% 177.702
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2027 21.441 0,97% 179.550
2028 21.649 0,88% 181.292
2029 21.839 0,81% 182.887
2030 22.016 0,75% 184.368
2031 22.181 0,73% 185.751
2032 22.343 0,69% 187.107
2033 22.498 0,65% 188.398
2034 22.644 0,62% 189.623

Fuente: elaboracion propia, aumento de la poblacion.

2.1.2. Costos.

Los costos que se determinan para este producto se identifican con base a las tendencias que se

ven en el mercado de forma mas detallada remitirse al capitulo de estudio administrativo.

2.1.3. Disponibilidad de insumos y servicios publico.

2.1.3.1. Insumos.
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La disponibilidad de insumos se tiene gran accesibilidad en diferentes establecimiento y
almacenes de cadena para la obtencion de los insumos ya sea en presentaciones de frutos o zumos
(limén, maracuyd) y tallos como es el jengibre, de igual forma la panela es un insumo que se
produce mucho en el departamento de Boyaca por lo que se podra contar con una gran variedad de

proveedores especialmente en el municipio de San José de Pare.

Los insumos utilizados en la elaboracion de bebida derivada de la panela son:

e Panela (como matéria prima principal).

e Fruto o zumo de limén y maracuya.

e Jengibre.

2.1.3.2.  Servicios publicos.

Se presentan dos aspectos. El primer aspecto de produccién el cual esta enlazado directamente
con la planta de produccion, que se encuentra a las afueras de la ciudad de Tunja (Boyacd) como
punto cardenal norte, el segundo, enlazado con el punto de comercializacion el cual se encuentra
en la ciudad de Tunja (Boyacd) en donde los puntos de ventas se encuentran estratégicamente
localizados en los centros comerciales Unicentro y VIVA de la ciudad. En el primer aspecto, en el
proceso de produccion en la ciudad de Tunja (Boyacd) en donde los costos de los servicios publicos
en este sector no son muy elevados los cuales varian de $170,000 a $210,000 pesos mensuales. En

el segundo aspecto, que desarrolla el punto de venta ubicado en la ciudad de Tunja (Boyaca)
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especificamente en los centros comerciales Unicentro y VIVA, en donde los costos de los servicios
publicos son mas elevados dado por la ubicacion oscilando entre $200,000 a $250,000 pesos

mensuales.

2.1.4. Financiamiento.

La de financiamiento para este plan de negocios se realizara en tres etapas a saber:

. Recursos propios que sera un 33% de la inversion inicial
. El 42% se hara con colaboracion de un fondo de ayuda empresarial
. y el 25% restante se hara con el financiamiento de una entidad financiera (banco).

3. Localizacion; macro localizacion y micro localizacion, matriz de planta fisica.

3.1.Localizacion fisica.

La localizacién del proyecto se llevara acabo con relacion a dos municipios, el primero es
San José de Pare, el cual sera el principal proveedor de la materia prima que es la Panela y el
segundo sera el municipio de Tunja, donde se producird y comercializara la bebida derivada de
la Panela, estos municipios estan a una distancia de 85.3 km y con un tiempo de transporte de

1 hora 40 minutos.
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Como Punto de partida y apoyo en la oportunidad de expansion empresarial inicia con dos
puntos de referencia, San José de Pare municipio de Boyaca y Tunja su capital los cuales estan
conectados por la ruta nacional 45A a traves de sus vias terrestres conectando a su vez los
departamentos de Boyaca y Santander; es de notar que los puntos de referencia encierran un
corredor de municipios como son: Tunja, Combita, Arcabuco (peaje), Moniquira, Barbosa,
Puente Nacional, Vélez, san José de Pare, y santana (entre otros), poblaciones que varios de
ellos también dependen de la economia panelera, y los demas son cercanos se convierten en

poblacidn propicia para el conocimiento y expansion del proyecto.

Esta region y este sector lo se escoge primero porque siempre Ilamd la atencién de rescatar
de los productos del campo, viendo que en este momento San José de Pare es una zona cuya
economia depende mucho de la produccion de la panela luego que mejor como boyacenses
rescatar, favorecer al producto y a la economia campesina a través del comercio de la panela
por otro lado, Tunja es una ciudad pequefia pero a la vez es un nucleo de expansion y en ese
nucleo expansion logrando ver que no solamente el estudiante sino familias pequefias buscarian

la forma facil de adquirir un producto.

Por otro lado, nuestro producto natural busca cumplir con los estandares que a nivel nacional
del uso de azucares afiadidos a los productos mientras que en su lugar se utilizara productos
naturales como es la panela logrando una mejora sustancial reduciendo el riesgo de padecer

sobre peso u la obesidad.
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Fuente: Google maps, Localizacion geogréfica del
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Los criterios que se tuvieron en cuenta para establecer la localizaciéon de la elaboracién y
distribucion del producto se determinaron por la infraestructura disponible que posee la ciudad de
Tunja ya que se encuentra ubicada en un punto centro donde se puede tener acceso a puntos de
ventas por lo que no incurren en gastos en el momento de distribuir el producto y ademas de que
los costos de transporte de los insumos no seran significativos. Por otro lado, la ciudad de Tunja es
un buen punto de partida para promocionar una bebida artesanal que es de consumo de todos los
boyacenses gque proviene de un producto de origen natural que es el sustento de muchas familias

campesinas.



Tabla 44. Matriz de macro localizacion de la idea de negocio.
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MATRIZ DE MACROLOCALIZACION

DUITAMA

Factores criticos

Peso [ Calificacion | Peso ponderado
para el éxito
Cercania con los|0,2 |4 0,8
proveedores
Costo de servicios|0,2 |2 0,4
publicos
Disponibilidad de 0,15 |4 0,6

mano de obra

SOGAMOSO

Calificacién

Peso ponderado

2 0,4
3 0,6
4 0,6
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negocios anclas 0,1

Cercania con los|0,15 |4 0,6 0,6
clientes

Centralidad para|0,2 |3 0,6 0,4
distribucion

TOTAL 1 3 2,6

Fuente: elaboracion propia; matriz de macro localizacion.
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3.1.1. Tamafo de punto de produccion y punto de ventas.

Frente a este aspecto se debe tener en cuenta que los establecimientos llegan a tener una
actividad diferente, uno esta enfocado en la produccion de la bebida derivada de la panela el cual
deberia contar con un tamafio de 10m de ancho con 16 metros de largo, mientras que los otros dos
puntos que estarian ubicado en el centro comercial VIVA 'y en el centro comercial Unicentro los

cuales se enfocarian en la parte de comercializacion ocupando un espacio de 2 m2.

Localizacion: punto de produccién.

Figura 38. Macro y micro localizacién punto de produccion. Fuente: Google maps. Macro -

micro localizacion punto de produccién.

3.1.1.1. Macro localizacién punto de produccion.

Geograficos: La planta de produccion de la bebida de la empresa La Parefiita S.A.S estara

ubicada en el municipio de Tunja, contando con unas condiciones climaticas favorables para su



129

produccién y asi mismo estando en cercania con los puntos de comercializacion facilitando su

rapido transporte y eficacia de los canales de distribucion.

El estado de las vias principales que conecta el punto de produccion con proveedores y

puntos de ventas se encuentran en buen estado facilitando el transporte de insumos y producto final.

Servicios: La ciudad cuenta con energia eléctrica, agua potable, comunicacion telefonica

bastante estables y acceso a Internet depende de las distintas empresas que brindan este servicio.

Factores tangibles e intangibles: Con la creacion de la empresa se generara empleo y

desarrollo econémico local

3.1.1.2.  Micro localizacion punto de produccion.

Ubicacion: Avenida Norte# 71-42, Tunja, Boyaca. Llegando a ser un punto estratégico
contando con espacios amplios especiales para el proceso de produccion de la bebida derivada de

la panela.

Revision del entorno inmediato: vecinos no deseados: no se presenta vecinos no deseados.

Negocios anclas: Restaurantes y pub.

De igual forma contara con a una entrada exequible tanto para los proveedores y sus cargas
de igual forma un parqueadero para los clientes. De igual forma al ser una zona no residencial nos

permitird tener un horario de produccién sin alteraciones de tiempo, asi mismo el punto de
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produccion se encuentra con conexiones a la avenida Norte y con cercania a la circunvalar llegando

a permitir tener entradas a otros mercados a futuro.

3.1.2. Localizacion: punto de comercializacion.

Figura 39. Macro y micro localizacién puntos de ventas. Fuente: Google maps, Macro - micro

localizacion puntos de venta.
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Tabla 45. Matriz de micro localizacion de la idea de negocio.

MATRIZ DE MICROLOCALIZACION TUNJA

CENTRO DE TUNJA CC
PASEO DE LA

SALAMANDRA

Factores

criticos para|Peso Calificacion | Peso ponderado

el éxito
Aceptacion
0,05 2 0,1
social
Costos 0,15 4 0,6




0,4

0,3

0,15

Afluencia
peatonal y|0,1
vehicular
Accesibilidad |0,1
Disponibilidad
de 0,15
parqueaderos
Seguridad del
0,1
sector
negocios
0,1

anclas

0,2
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Disponibilidad

de mano de|0,05 0,15
obra.
Cercania con

0,1 0,3
los clientes
Centralidad
para 0,1 0,2
distribucién
TOTAL 1 2,40

Fuente: elaboracion propia; matriz de micro localizacién.

133




134

3.1.2.1.  Macro localizacién punto de venta.

Los factores que se tuvieron en cuenta para elegir la localizacion de estos puntos de venta
fueron las condiciones socioecondmicas de las personas que viven en el sector asi permitiendo

ofrecer el producto en busqueda de la aceptacion de este.

El estado de las vias principales que conecta los puntos de ventas se encuentra en buen

estado facilitando el transporte de insumos y producto final.

Servicios: la ciudad cuenta con energia eléctrica, agua potable, comunicacion telefonica
bastante estables y la estabilidad del acceso a Internet depende de las distintas empresas que

brindan este servicio.

Factores tangibles e intangibles: Con la creacion de la empresa se generara empleo y

desarrollo econdémico local.

3.1.2.2.  Micro localizacion punto de venta.

Se eligen estos dos puntos estratégicos en la ciudad de Tunja siendo Unicentro y viva Tunja

centros comerciales que tienen mayor circulacion y contacto con la poblacion objetivo.

Revision del entorno inmediato: vecinos no deseados: no se presenta vecinos no deseados.
Negocios anclas: Restaurantes, almacenes de cadena, gimnasios, centros de entrenamiento

y pubs.
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Los dos puntos de ventas cuentan al estar localizados en centros comerciales cuentan con
estacionamiento para los clientes, con optimas instalaciones y con el servicio de seguridad para

estos mismos, de igual forma cuentan con una zona de carga y descarga para los respectivos locales.

Vale la pena decir que al estar ubicados esos puntos de ventas en centros comerciales la
poblacion que concurre estos mismos llega a ser muy alta, de tal forma brinda ventajas como

empresa para que conozcan la marca y producto y asi fidelizando al cliente.

4. Ingenieria del proyecto, diagrama de macroprocesos, diagrama de planta fisica.

4.1.Descripciodn técnica del producto.

Nombre técnico: Aguapanela

Nombre comercial: Pinola

Composicion: La bebida a base de Panela estd compuesta por productos 100% naturales
debido a que la panela es la transformacion del suero de la cafia de azlcar y sus sabores se dan a
partir de zumos, frutas o tallos resaltando asi el sabor de cada ingrediente y consigo una serie de
vitaminas e ingredientes necesarios para el cuerpo que se especifica mas precisamente en la tabla

nutricional.
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Informacion nutricional
Tamafio de la porcion 400 mil.
Porciones por envase 1 aprox.

Cantidad por porcion

Valor diario*
Calorias 351g 18.3%
Carbohidratos 80g 25.7%
Proteinas 0.7g 1.5%
Fibra 0.27g 0.9%
Grasas 0.14 0.3%
Minerales
sodio 60g 3.8%
Calcio 204mg 17%
Hierro 5mg 62.5%
Magnesio Omg 0%
Fosforo 66mg 9.4%
Potasio 165mg 8.3%
Vitaminas A, Vitamina B1, Vitamina B2, Vitamina B3,
vitamina Bb, vitamina B12 Vitamina C
Azucares 11g 0.55%
(*) Los porcentajes de Walor Diario estan basados en una
dieta de 2000 calorias. Sus valores diarios pueden ser
mayores o menores dependiendo la necesidad caldricas.

Figura 40. Informacion nutricional. Fuente; elaboracion propia, tabla nutricional.

Forma de presentacion: La presentacion del producto se ha llegado establecer a partir de
las encuestas realizadas a la poblacion objetivo o clientes potenciales determinando el tamafio en
dos presentaciones, en la siguiente imagen podemos ver el embace en una presentacion personal

400 ml (al lado izquierdo) y la segunda una presentacion familiar 1000 ml (al lado derecho).
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Figura 41. Forma de presentacion. Fuente: elaboracion propia, presentacion de envase.

Unidad de medida: Teniendo como unidad de medida establecida para la venta de la bebida

deriva de la Panela son los mililitros.

Forma de almacenamiento y transporte: EI almacenamiento del producto serd en bodegas
frias a una temperatura constante para que se conserve el producto fresco y listo para la distribucién

a nuestros puntos de venta y de igual forma sera por un tiempo limitado.

Y frente al transporte del producto desde la planta de produccion hasta los puntos de venta
se llega a tener un tiempo relativamente corto ya que el trayecto es en promedio de 15 a 20 minutos
en donde los vehiculos cumpliran las condiciones éptimas de temperatura control de humedad y

una densidad de almacenamiento precisa para cada producto

Vida util estimada: El estimado de vida de estos productos desde su elaboracion hasta el
envasado de este y cumpliendo con todos los requerimientos para la conservacion de este 1 afio ya

que al ser un producto natural va perdiendo su consistencia y sabor.
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Figura 42. Flujo grama de procesos. Fuente: elaboracion propia, flujo grama del proceso

Se presenta en todas las etapas que intervienen para la produccion de la bebida derivada de
la Panela de igual forma se llega a presentar un listado de los equipos utilizados para lograr el

producto final.

En el proceso de elaboracién de las bebidas son cuatro ingredientes principales: el agua, la

panela, los extractos de frutas.

En la primera etapa de produccion se inicia con la inspeccion tanto de la materia prima

como del envase.

4.2.2. Tratamiento del agua.

Continuando con este proceso se divide en dos subprocesos el primero enfocado al
tratamiento del agua, siendo uno de los principales ingredientes en las bebidas, pasando por un
tratamiento multibarrera para adecuarse a los requerimientos de la organizacion mundial de la

salud, legislaciones locales y nacionales.

4.2.3. Elaboracion de bebida base (agua de panela).

Continuando con este proceso, y teniendo el agua tratada en la fase anterior se continua a

mezcla la panela en cantidades adecuadas obteniendo asi la bebida denomina agua de panela la
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cual pasa por un proceso de ebullicion y filtrado eliminando cualquier contaminacién

microbiologica, residuos o impureza.

4.2.4. Elaboracién de bebida terminada.

Al tener purificada la bebida en el proceso anterior se le adiciona el extracto de fruta en sus

debidas proporciones.

4.2.5. Proceso de envasado.

La segunda etapa va enfocada a la esterilizacion de las botellas que son sometidas a un proceso
de prelavado, expuestas a un lavado a altas temperaturas llevandolas a 100 C° (punto de ebullicién)
se procede a realizar la esterilizacion y desinfeccion con el alcohol de grado alimenticio y al llenado
de la bebida en sus diferentes sabores. Luego se finaliza con la codificacion y posteriormente el

almacenaje de dichas bebidas.

4.3.Herramientas necesarias para la produccion de la bebida derivada de la panela.

Tabla 46. Maquinaria, herramientas y elementos necesarios para la produccion.

Herramientas Unidades
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Jarras de acero 2

Balanza 2

Pinzas de cocina 3

Estufa 1

Maquina embotelladora y llenadora 2

Magquina de lavado 1
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Maquina tapadora, selladora 2

Cuarto frio 1

Fuente: elaboracion propia.
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4.4.Diagrama planta fisica de produccion.

BODEGA PRODUCTO FINAL

AREA DE CARGA Y DESCARGA
BODEGA
MATERIA PRIMA

LOGISTICA
Y
OPERACIONES

AREA DE OPERACION

AREA DE
COMPRAS

AREA DE
MARKETING

GERENCIA

AREA COMERCIAL

ADMINISTRACION

Figura 43. Diagrama planta fisica de produccion. Fuente: elaboracion propia; diagrama planta

fisica de produccion.
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Se realiza un diagrama de la planta fisica dado que la elaboracién de nuestro producto consta
de una serie de procesos que van enlazado a transformacion en la cadena de produccién y

transformando nuestras materias primas hasta crear el producto final.

4.5.Diagrama planta fisica de punto de venta.

CUARTO
DE ASEO BODEGA

AREA DE EXHIBICION

Figura 44. Diagrama punto de venta. Fuente: elaboracion propia; diagrama punto de venta

Se disefio un diagrama del punto de venta contando con un area donde el cliente podra observar
y adquirir nuestros productos de igual forma se le brindard informacién relacionada con su

elaboracion y procedencia de estos.
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5. Analisis de normas ISO aplicadas a los procesos.

Tabla 47. Analisis normas ISO con aplicacion a los procesos.
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PROCESOS

1ISO 9001

SISTEMAS DE
GESTION DE

CALIDAD.

Su funcién es
determinar la
calidad del
producto y
satisfaccion del

cliente.

1SO 14001

SISTEMA DE
GESTION
AMBIENTAL

(SGA).

Se enfoca en
dar control a la
empresa para
conseguir
proteccion

ambiental.

ISO 18001

SISTEMA DE
GESTION DE
LA
SEGURIDAD

Y LA SALUD.

Se emplea en
basqueda  de
reducir factores
de riesgo en la
empresa

logrando mayor

I1SO 22000

SISTEMA DE
GESTION DE
SEGURIDAD

ALIMENTARIA

(FSM).

Es una serie de
estandares

enfocados en
garantizar que los
desde

alimentos

su inicio hasta su

ISO 27001

SISTEMA DE

SEGURIDAD DE

LA
INFORMACION.
Certifica la

mejora de buenas
précticas para la
seguridad de la
informacion
disminuyendo

riesgos y




147

seguridad para consumo no sean amenazas para la

los Nocivos. empresa.

trabajadores.




RR.HH.

Se crearan
espacios
educativos
“capacitaciones”
para nuestros
colaboradores en
busca de
fortalecer sus
habilidades y
conocimientos
logrando el

mejoramiento del

proteccion  de

este.

incitar a los
colaboradores

en el cuidado del
medio ambiente
dentro de la
empresa

como

fuera de ella.

correspondiente

a la organizacion

Contaran con la
indumentaria

necesaria segun
la actividad que
realicen en la
empresa  para
asegurar su salud

en el trabajo.

Los colaboradores
de la empresa
contaran con los
respectivos

certificados

estandarizados a
esta norma con
respecto a la

manipulacion  de

alimentos.

Se generara canales
o plataformas en
donde el
colaborador se
mantenga
informado de
aquellas
actividades, tareas
o0 inclusas noticias
deben

que  se

realizar.
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clima

organizacional.




GESTION

COMERCIAL

Garantizar la
aplicacion de las
mejores técnicas

por parte de las

areas de
mercadeo
comercial y
posventa

logrando que el
cliente se interese
por nuestro
producto que
tenga la mejor

experiencia y se

Lograr
recordacion por
parte de los
clientes a través
del empaque y la
cultura
organizacional
en pro del medio

ambiente.

La informacién del

cliente

confidencial.

Sera
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GESTION

CALIDAD

DE

fidelice con

nuestro producto.

Se dara uso de
una serie de
matrices 0
formatos que
tendrén unos
estandares de
calidad
establecidos que
debe cumplir los
productos
correspondientes

a las areas de la

empresa.

A través de una
serie de
estandares 0
indicadores  se
llegard a dar
seguimiento  a
factores

enfocados en la
mitigacion  de
efectos al medio

ambiente.

Asegurar el uso Generar el

de la (APPCC) analisis

indumentaria de peligros vy

necesaria para puntos criticos de

reducir control para

accidentes. prevenir y
garantizar la
inocuidad

Contar con alimentaria.

sefializacion y
carteles en caso

de emergencia.

En la plataforma
organizacional

(privada) contara
con el acceso para

los colaboradores

aceptando los
términos de
confiabilidad
logrando estar
informados a
tiempo real.
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PEDIDOS

PLANIFICACION

Se llevara una
medicién De la
calidad del
producto tiempo
de llegada o de
atencion a través
de formularios

encuestas

La aplicacion de
las pausas
activas en la

jornada de

Notificar si el
producto presenta

irregularidades.

A través de la

plataforma de la

empresa las
distintas areas
podran dar

confirmacion de la
entrega de los
productos

necesarios para
seguir el proceso de

produccion o venta.
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ALMACENAMIENTO

Y ENTREGA

La distribucion

del producto a
los distintos
puntos de venta
se realizara cada
tres dias
reduciendo asi la

contaminacion

Se realizar
seguimiento de la
calidad de vida del
producto en las
distintas bodegas
en punto de fabrica
y de venta

brindando un

153
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producida  por producto fresco y

los automoviles. de buena calidad
para el
consumidor.

LIMPIEZA DE LA Se mantendran Los puntos de
TIENDA los puntos de venta contaran con
venta en las las mejores
mejores condiciones para la

condiciones de exhibicion y
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limpieza para que conservacion  del

el cliente se producto.

sienta a gusto.




COMUNICACION

finalizar la

compra.

La comunicacién
es un pilar
importante en la
empresa  dado
que a traves de
ella vy sus
distintos medios
se daran a
conocer los
nuevos
productos,
camparias,

promociones,

A través de
puntos de
informacion

dentro de la
empresa se
daran a conocer
el control que la
empresa aplica
para la
proteccion

ambiental.

Dar a conocer a los
administrativos de
la empresa aquellos
contratos de
fidelidad de todas
las actividades que

maneja la empresa.
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capacitaciones
entre otras

acciones tanto a

los clientes
internos,
externos y

colaboradores.
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COMPRAS

PLAN DE RIESGOS

LABORALES

Contar con
herramientas
indumentarias
relacionadas a la

proteccion.

Asegurar un
seguro que
proteja a los
colaboradores en

caso de

La adquisicion de
materia prima se
realizara a
establecimientos

que cumplan los
requisitos legales y
de calidad para la
fabricacion del

producto.

Brindar en tiempo
real a los
administrativos la
informacién de
adquisicion de todo
lo relacionado con
la actividad de la
empresa en

general.

158



159

accidentes

laborales.

PERSONAL Y Se generard una

NOMINA comision cuando
se cumpla con
ciertas metas de
ventas,
produccion y el
trabajo en equipo
a través de
ciertos

indicadores.

Fuente: elaboracion propia; Analisis de normas 1SO aplicadas al producto.



Tabla 48. 1SO 9001 enfocado a la idea de negocio.
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ISO 9001- Sistema de gestion de calidad.

Proceso Objetivo Meta Criterios para  Indicador de | Tiempo Responsable
cumplir seguimiento
Atencion al | Garantizar 100% de los 1. Puntualidad en | 1. Porcentaje de Mensual Director de
cliente. niveles de | clientes laentrega del productos recursos
satisfaccion de | atendidos  y producto. impuntuales. humanos
Se utilizan . .
los clientes. satisfechos 2. Rapidez del | 2. Porcentaje de
técnicas - - Asesores de
servicio. servicios
como ventas.
3. Contar con retrasados.
compras . :
P personal 3. Numero de quejas
misteriosas, - .
cualificado para relativas al
encuestas,

la prestacion del

servicio.

personal que presta

el servicio.
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seguimiento

post venta.

Gentileza

y

buen trato en la

prestacion

servicio.

del

NUmero de
clientes
insatisfechos con

la atencién

recibida.
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Fabricacion

Controlar y
acreditar la
calidad de Ia
materia prima
y de los
productos

finales.

El 100% de los
productos
finales son de

calidad.

. Satisfaccion

cliente

en el mercado

. Precio.

. Eficiencia

rendimiento

. Seguridad.

del

. Grado de cobertura

y

Mensual
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Facturacion

Optimizar
forma

facturacion.

la

de

E 100% de los
empleados
relacionados
con algin
proceso de
facturacion
sabran usar de

forma correcta

Facturacion.

Retencion de
clientes.
Ventas

Margen comercial.

Mensual

Area

sistemas

Asesores

ventas

Gerente

general

de

de
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y responsable
la plataforma
correspondient

e para este

proceso.




Contabilida

d

Presentar en
forma

sistematica y
actualizada las
transacciones

de la empresa

Monitorear las
mejoras al
sistema
financiero

actual y buscar

Funcionalidad

confiable
Integracion con
bancos.

Plataforma

. Ventas

producto
Ganancias
gastos.

Ingresos

por

y

Mensual

165

Gerente
general

Area de
contabilidad
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con el objetivo
de proveer
informacion

sobre su

gestion

financiera.

nuevas

tecnologias.

Gastos por
proveedor

Punto de equilibrio
de la empresa.

Pagos atrasados.




Plan de
riesgos
laborales.
seguro que

proteja a los
colaborador

es en caso de

Adaptar
trabajo a

persona.

el

la

Disminuir
90%
riesgos

laborales.

al

los

. Salud laboral.

. Productividad

. Habiente

laboral.

. Tasas

accidentabilidad.

. Enfermedad

laboral.

. Mortalidad

de

Semestral

167

Todos los
miembros de
la

organizacion
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accidentes

laborales.

Fuente: elaboracion propia; ISO 9001 enfocada en la idea de negocio.

Tabla 49. 1SO 14001 ENFOCADA EN LA IDEA DE NEGOCIO.

1ISO 14001

SISTEMA DE GESTION AMBIENTAL (SGA)

Proceso

Atencion al cliente

RR. HH

Objetivo

Mejorar
controlar

gestionar

Meta

Reducir al
y 100% las

emisiones

Criterios  para

cumplir

Manejo biofisico

Gestion social

Indicador de Tiempo

seguimiento

PMA — plan de Trimestral

manejo ambiental

Trimestral

Responsable



1+D

Gestion comercial

Gestioén de calidad

Pedidos

Planificacién

Almacenamiento y

entrega

Fabricacion

Mantenimiento de

la tienda

todos los
aspectos
ambientales

en la empresa

contaminan
tes por
parte de la

empresa

Monitoreo

Contingencia

Trimestral

Trimestral

Mensual

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Mensual

Trimestral
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Facturacion

Comunicacion

Contabilidad

Compras

Plan de riesgos

laborales

Personal y nomina

Fuente: Elaboracién propia; ISO 14001 enfocada en la idea de negocio.

Tabla 50. 1SO 18001 enfocada en la idea de negocio.

1ISO 18001

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Trimestral
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SISTEMA DE GESTION DE LA SEGURIDAD Y LA SALUD

Proceso

RR. HH

1+D

Gestion comercial

Almacenamiento y

entrega

Fabricacion

Objetivo

Reducir
riesgos en las
distintas
actividades vy
procesos

empresariales

Meta

Reducir
100%
riesgos

laborales

al

los

Criterios  para

cumplir
1. Numero
lesiones

de

2. enfermedades

profesionales

3. numero
trabajadores

afectados

de

Indicador de

seguimiento

1. Ndmero de
accidentes

2. Enfermedades
ocupacionales

3. Accidentes
mortales

4. Enfermedades
relacionadas al

trabajo

Tiempo

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Responsable

Toda la

organizacion
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Mantenimiento de

la tienda

Facturacion

Comunicacion

Compras

Plan de riesgos

laborales

Personal y nomina

4. numero de
dias de trabajo

perdidos

Fuente: elaboracion propia; ISO 18001 enfocada en la idea de negocio.

5.

Exéamenes
médicos
ocupacionales
incidentes e
incidentes
peligrosos.
Capacitaciones
Monitoreo de la
higiene
ocupacional
Simulacros de

emergencia.

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual
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Tabla 51. 1SO 22000 enfocada en la idea de negocio.

I1ISO 22000

SISTEMA DE GESTION DE SEGURIDAD ALIMENTARIA

Proceso

Atencion al cliente

RR. HH

1+D

Gestion comercial

Gestion de calidad

Objetivo

Garantizar la
seguridad

alimentaria en

todos los
procesos
implicados
desde la

produccion

Meta

El 100% de
los
productos
seran  de
calidad y no
nocCivos
para la

salud desde

Criterios

para

cumplir

materias
primas y

producto.

. Correcta

manipulacion

de alimentos

Indicador de

seguimiento

2.

1. Calidad de las 1. Cantidad de

productos
retenidos por
problemas de
inocuidad
Unidades

contaminadas

Tiempo

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Responsable
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Pedidos hasta el el proceso
consumidor inicial hasta
Planificacion final. la venta.

Almacenamiento vy

entrega

Fabricacion

Comunicacién

Compras

Fuente: elaboracion propia; ISO 22000 enfocada en la idea de negocio.

Tabla 52. 1SO 28001 enfoca en la idea de negocio.

ISO 27001

por la linea de

produccion.

Cantidad de

reclamos

relacionados

con

inocuidad

alimentaria.

la

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual
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SISTEMA DE SEGURIDAD DE LA INFORMACION

Proceso

Atencion al

cliente

RR. HH

1+D

Gestion

comercial

Gestion de

calidad

Objetivo

Asegurar la
confidencialidad
e integridad de
los datos de la
informacién, asi
como los
sistemas que la
proceso en la

empresa.

Meta
Mantener
100%
seguros 'y
en
confidencia
lidad los
datos  de
nuestros
clientes
proveedore

Criterios

para

cumplir

Seguridad
Control de la
informacion
Confidenciali

dad

Indicador de

seguimiento

1. Control de la
seguridad

2. Siclo de vida
de los
sistemas

3. Control de la
informacion
saliente y
entrante

4. Mantenimient

Y y

Tiempo

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Responsable
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Pedidos S y
empleados.

Planificacion

Almacenamiento

y entrega

Fabricacion

Facturacion

Comunicacion

Contabilidad

Compras

actualizacion

de hardware y

software

Proteccion

fisica de

puntos
venta

fabrica.

los

de

y

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

176
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Plan de riesgos Mensual
laborales

Personal y Mensual
nomina

Fuente: elaboracion propia: 1ISO 27001 enfocada en la idea de negocio.
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6. Aspectos tecnologicos de la empresa.

A continuacion, se dan a conocer los procesos donde se incluyen componentes tecnolégicos

son los siguientes.

Proceso de filtrado, consiste disminuir las impurezas fisicas, quimicas del agua a través en una

serie de pasos multibarrera logrando hacer potable el agua.

Proceso de esterilizacion y lavado del envase: El cual consiste en colocar los envases con sus
respectivas tapas a una maquina la cual se encarga de lavar y esterilizar el envase tanto de la parte

interna como externa.

Proceso de lavado y pelado de frutas: se coloca las frutas en la maquina en el espacio
correspondiente la cual tiene integrada la funcién de lavar la fruta y después de pasar por ese

proceso la fruta se le da a la funcion donde se le retira la cascara de las frutas.

Proceso de despulpador la fruta: esta maquina procesa las frutas retirando la pulpa de la fruta y

separando los residuos de internos de la fruta generados por este proceso.

Proceso de pasteurizacion: Ponemos a hervir el liquido base y en el momento de ebullicién
agregamos el sabor correspondiente a este mismo punto de ebullicién y pasa a la maquina de

embotellamiento.

Procesos de embotellado: en este proceso se realiza el llenado de las bebidas con ayuda de una

maquina, luego.
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Proceso de sellado: al recibir la bebida embotellada la maquina procede a taparlas o sellarlas

logrando conservar la presion en el interior de ellas.

Proceso de etiquetado: en este proceso des pues de sellar las bebidas pasan a una maquina la

cual se encargara en adherir las respectivas etiquetas de identificacion de cada producto



6.1.Aspectos técnicos de la empresa.

Tabla 53. Aspectos técnicos de la empresa.
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FASE ETAPA PROCESOS ACTIVIDADES REQUERIMIENTOS DE RECURSOS
PARA
EJECUTAR EQUIPOS MATERIALES RECURSOS
HUMANOS
Definir la Conocerel sectorenel Tener un _ _
localizacion del que se va a posicionar acercamiento con
Gerente
establecimiento  la microempresa el sector y la
Busqueda y/o comunidad
adecuacion del
establecimiento Identificacién de A partir de la grafica Adecuacion de los Equipos de
las areas de la planta fisica, espacios cémputo,
L Disefiador
requeridas para determinar qué tipo de (lluminacién, elementos  de

realizar los
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procesos de establecimiento se distribucion, iluminacion,

elaboracion. necesita. disefio) maquinaria

Compra de Cotizaciondelos Identificacion y Realizar traslado Olla de acero Materiales

elementos elementos compra de elementos de elementos y organicos
Jarras de acero

necesarios para y maquinaria de maquinas

calidad para  la compradas hasta Filtros metalicos Gerente
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la elaboracion elaboracion

del producto.

producto.

del

el  punto

produccion.

de Filtros de café

Balanza

Jarras medidoras

Cucharas

Estufa

Envase

maquinas

Panela

Anis

Canela

Jengibre

Limon

Colorante vegetal

Maracuya.

Materiales

inorganicos
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Agua
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Apertura  del Evento de Obtener los permisos Publicidad

negocio inauguracion requeridos para constante
Gerente
realizar el evento de
Participacion en
apertura
las ferias

empresariales

Fuente: elaboracion propia; Plan de accion y cronograma de la fase de inversion y operacion del proyecto.
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Anélisis de Impacto Ambiental
1. Marco tedrico del estudio ambiental.

Con la llegada de la industria a nivel mundial trajo asi enormes cambios en el ambiente y
consecuencias que han perjudicado el ecosistema, llegando a crear una preocupacion globalizada

en pro del ambiente.

En este capitulo se busca analizar los impactos ambientales generados por la produccién de la

debida a base de panela definiendo ciertos términos.

1.2.Clasificacion de los impactos ambientales.

IMPACTOS CONSTANTES. No varian en funcién del tiempo.

Y
_

Disminuyen con el tiempo hasta

IMPACTOS QUE TIENDEN A CERO
que desaparecen.

< >
@ B

i Disminuyen con el tiempo hasta i
{ hacerse nulos primero y después |
cambiar de signo. i

1
1
1
L
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Figura 45.  Clasificacion de impactos ambientales. Fuente: Elaboracion propia; (Malagon &

Lopez de Alda, 2011)

Encinas y Gomez de Balaguera, sefialan que para la preparacion del plan de manejo ambiental
se hace uso de una serie tipologia de impactos ambientales coémo son signo, intensidad (IN),

extension (EX), persistencia (PE).

1.2.1. Tipologia de impactos ambientales.

1.2.1.1.Signo.

Se refiere al carécter positivo (beneficioso) el aumenta la calidad ambiental o negativo

(perjudicial) cuyo efecto disminuye la calidad ambiental del factor.

1.2.1.2.Intensidad (IN).

Se refiere al grado de destruccion (pierde) / mejora (gana) ya sea el caso de sufrir un impacto

negativo o positivo.

Tabla 54. Tipologia de impacto ambiental — intensidad.

Minimo o bajo  Medio Alto Notable o muy alto  Total




188

La pérdida de La pérdida de La pérdida Lapérdidadecalidad La pérdida de

calidad calidad de calidad ambiental es muy calidad
ambiental es ambiental es ambiental es alta. ambiental es
minima. media. elevada. total.

Fuente: elaboracion propia; intensidad-impacto ambiental

1.2.1.3.Extension (ex).

Es el area de influencia del impacto en relacion con el total del entorno considerado.

Tabla 55. Tipologia de impacto ambiental — extension.

Puntual Parcial Extremo Total
Efecto Afecta una zona Afecta gran parte del Afecta de forma general
localizado apreciable del entorno entorno. a todo el entorno.

Fuente: elaboracion propia; extension-impacto ambiental
1.2.1.4.Persistencia (PE) o durabilidad (DU).

Tiempo que permanece el efecto desde que aparece, llegando ser temporal (fugaz, temporal,

pertinaz), permanente (Malagon & Ldpez de Alda, 2011).

1.2.1.5.Reversibilidad (RV).
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Se refiere a la posibilidad de retornar a las condiciones iniciales previas a la accion, por medios
naturales (reversibilidad inmediata equivalente a menor a seis (6) meses 0 a mediano plazo que
consiste en un periodo de 6 meses a 5 afilos) 0 mediante acciones desarrolladas por el hombre

(mitigable).

1.2.1.6.Sinergia (SI).

Se establecié que un impacto es sinérgico, en la medida en que el mismo pueda generar otros

impactos indirectos.

1.2.1.7.Acumulacion (AC).

La acumulacion trata de evaluar el hecho de que un impacto que se produce sobre el medio
puede llegar a sumarse con la situacion actualmente existente y por ende contribuir al aumento de

este.

1.2.1.8.Probabilidad de ocurrencia (PR).

Esta variable se refiere a que tan probable es que el impacto se manifieste. (Amarillo S.A.S. —

constructora Colpatria S.A. — Non Plus Ultra S.A. - Urbansa S.A))

1.3.Medidas de prevencion, mitigacion y compensacion.

1.3.1. Medidas de prevencion.
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Son acciones encaminadas a evitar los impactos, efectos y riesgos ambientales, que pueden
causar impactos negativos o dafio a las personas, al medio ambiente y/o a la propiedad privada
durante la ejecucion de un proyecto. (Amarillo S.A.S. — constructora Colpatria S.A. — Non Plus

Ultra S.A. - Urbansa S.A.)

1.3.2. Medidas de mitigacion.

Es la implementacion o aplicacion de cualquier politica, estrategia, obra y/o accion tendiente a
minimizar los impactos adversos que puedan presentarse durante las etapas de ejecucion de un
proyecto y mejorar la calidad ambiental aprovechando las oportunidades existentes. (Amarillo

S.A.S. — constructora Colpatria S.A. — Non Plus Ultra S.A. - Urbansa S.A.)

1.3.3. Medidas de compensacion.

Son las actividades dirigidas a retribuir a las comunidades, las regiones, localidades y entorno
natural, por los impactos o efectos negativos generados por un proyecto, que no puedan ser
evitados, corregidos, mitigados o sustituidos. (Amarillo S.A.S. — constructora Colpatria S.A. — Non

Plus Ultra S.A. - Urbansa S.A.)

1.4.Marco conceptual del estudio ambiental.

El estudio ambiental es “aquel documento que describe detalladamente las caracteristicas de un

proyecto o actividad que se pretende de realizar o modificar, el EIA, entrega una serie de
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antecedentes fundados para la prediccion, identificacion, e interpretacion de suimpacto
ambiental y describir la o las acciones que ejecutard para impedir o minimizar sus efectos

significativamente adversos” (EIA, 2016).

El término impacto ambiental se define como la alteracion, favorable o desfavorable, que una
accion produce (de forma directa o indirecta) en su entorno, es decir, en la parte del medio ambiente

que interacciona con ella. (Malagon & Lopez de Alda, 2011)

Las acciones del hombre o de la naturaleza impacta al ambiente cuando una actividad produce
una alteracion en el sistema ecoldgico. Esta alteracién puede ser originada por una actividad
econOmica, un proyecto de ingenieria, una ley o una disposicion administrativa con consecuencia
ambientales. Por tal motivo se aclara que el termind IMPACTO no significa en absoluto perjudicial,
dado que la reaccion del ecosistema puede ser positiva (beneficio) o negativa (perjudicial). (Aponte

& Sanchez Angulo, Junio 2009).

Para poder realizar este documento del estudio ambiental se generan unos pasos claves en el
proceso de EIA, con métodos utilizados en bancos internacionales de desarrollo y paises de

Mesoamérica.

Continuando con el estudio del impacto ambiental en este plan de negocios se determinen siete

aspectos claves. (11SD; EIA 7 Pasos, s.f.)

1 PROCESO DE TAMIZADO
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Se analiza si los impactos ambientales y sociales del proyecto llegarian a ser suficientemente

graves para el desarrollo de EIA.

Z PROCESO DE SELECCION

Se establecen limites de la EIA.

EVALUACION DEL IMPACTO Y
MITIGACION

Se realiza una evaluacion de aquellos impactos socioecondémicos y ambientales del proyecto

luego se procede a unas medidas de mitigacién para reducir los impactos.

4 MANEJO DE IMPACTOS

Se deben tener planes de contingencia para las medidas de mitigacion riesgos del proyecto como

fallas tecnoldgicas y catastrofes naturales.
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5 INFORMA DE EIA

Se pasa a la recopilacion de la investigacion durante las etapas anteriores en un documento

amplio estructurado que contengan todos los componentes claves del EIA.

6 REVISION Y LICENCIAMIENTO

Se procede a la respectiva revision del informe EIA por parte de las autoridades designadas

determinando si se obtendra una licencia o requiere cambios.

? MONITOREO

Se asegura que las medidas de mitigacion, planes de contingencia se apliquen correctamente y

de manera eficaz.
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Continuando con el estudio del impacto ambiental en este plan de negocios se determinen unos
aspectos claves: el proceso de produccion, proceso de embalaje y distribucion y beneficios en la

salud.

1.4.1. Atributos de evaluacién del impacto ambiental.

Los atributos que se tienen en cuenta para la valoracion de los impactos ambientales se

establecen a través de la siguiente formula.

Tabla 56. Atributos de evaluacién del impacto ambiental.

Importancia (I) =+ [3IN + 2EX +DU + RV + Sl + AC + PR]

IN Valor de la Intensidad del impacto

EX Valor numérico de la Extension del impacto

DU Valor numérico de la Duracién del impacto

RV Valor numérico de la Reversibilidad del impacto
SI Valor numérico de la Sinergia del impacto

AC Valor numérico de la Acumulacion del impacto
PR Valor numérico de la Probabilidad de ocurrencia

Fuente: elaboracion propia; (Hidroar S.A)
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En donde la valoracién de cada uno de los atributos se le indica un valor de calificacion. La

importancia del impacto puede tomar valores entre 10 y 92.

Tabla 57. Valoracion de calificacion de los impactos ambientales.

Atributos Tipos Valor

EX Puntual 1

Extenso 4

DU Fugaz 1

Permanente 4

Mediano plazo




196

Irrecuperable

Sinérgico

AC Simple 1
PR Baja 1
Cierta 8

Fuente: elaboracion propia; (Hidroar S.A)

1.4.2. Rangos de impactos positivos y negativos que se pueden presentar en el

proyecto.
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Tabla 58. Identificacion entre impactos positivos y negativos.

Impactos negativos

Importancia Valor absoluto de la Color

importancia
Irrelevante <20
Bajo 21-45
Moderado 46-70
critico 71-92

IMPACTOS POSITIVOS

Positivo <45
Positivo 46-92
importante

Fuente: Elaboracion propia; (Hidroar S.A)

2. Metodologia utilizada para la formulacién del estudio del impacto ambiental.
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En el EIA se abordan las principales afectaciones medioambientales generadas en los procesos
de fabricacion de la bebida a base de panela, generando impacto en el uso de recursos tales como,
la luz, agua y gas. Se analiza y se planean medidas de mitigacion a estas actividades. Dentro del
proceso de produccion no se da uso de quimicos ni sustancias que afecten significativamente al
medio ambiente-sociedad de igual forma se realizan actividades de mitigacién generando un ahorro

con respecto a estos recursos.

De igual forma para el estudio del impacto ambiental se procede a realizar una metodologia
ordenada para identificar impactos relevantes en el proyecto de los cuales iniciaremos con un
primer paso denominado: seleccion de impactos; enfocado en relacionar aquellos impactos
ambientales, sociales relevantes en el proyecto. EI segundo paso es el analisis y sintesis de
impactos; organizar aquellos impactos socioeconémicos y ambientales para implementar
estrategias de mitigacion. Como tercer paso el manejo de impactos; de manera detallada se
designan estrategias de mitigacion, control, compensacion o correctivas de los posibles efectos
generados por las actividades empresariales. Y por Gltimo y no menos importante el monitoreo; el

cual se enfoca en controlar y asegurar de las distintas estrategias se efectlien correctamente.

Frente a la estructura de las variables en este estudio como son la poblacion, muestra,
instrumentos de recoleccion, andlisis y procesamiento de la informacién se hace uso de una
metodologia documental dado que es una forma de investigacion técnica y de conocimiento
cientifico que basa su informacion en fuentes primarias y secundarias comprobadas a través de una
serie de operaciones intelectuales enfocados en describir y dar a conocer documentos de una forma
en que se pueda trabajar y facilitar su recuperacion. Este mismo analisis tiene como objetivo la

captacion, evaluacion, seleccion y sintesis de los mensajes del contenido de distintos documentos
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ganando eficacia y competitividad en la implementacion de estrategias y toma decisiones

facilitando preparar el Plan de Manejo Ambiental. (Iglesias & Molina Gomez, 2004)

3. Determinacion de impactos ambientales del proyecto.

Tabla 59. Impactos ambientales del proyecto.
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Actividad Aspectos Impactos

Signol Intensida Extension Persiste  Reversibilid Sinergia Acumulac Ocurrenc Total,

d2 3 ncia4 ad5 6 ion 7 ia8 Efecto

1 Se refiere al carécter beneficioso o perjudicial de una accion frente al medio ambiente. Puede ser negativo y positivos.

2 Se refiere al grado de destruccion (pierde) / mejora (gana) ya sea el caso de sufrir un impacto negativo o positivo, puede ser minimo,
medio, alto, notable y total.

3 Es el area de influencia del impacto con relacién al total del entorno. Puede ser puntual, parcial, extremo y total.
4 Tiempo que permanece el efecto desde que aparece.

Puede ser TEMPORAL.: Fugas: -1 afio, Temporal: 1 a 3 afios, Pertinaz: 4 a 10 afios. Y PERMANENTE.

5 Retornar a las condiciones iniciales de forma natural o con acciones humanas

6 Generacion de impactos indirectos

7 Se suman distintos impactos generando el aumento de este

8 Probabilidad de que el impacto se manifieste.
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Disposici6 Aumento de Negativo 8
n de cargas

residuos

solidos en

el terreno
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Transport Generacion Negativo 4
e de de residuos
mercanci  oleosos

a
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Emisiéon de Negativo 8 2 4 4 2 4 2

gases

Maquinar Generacion Negativo 4 1 2 4 2 1 8

ia pesada  de ruido
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trabajadores

Fuente: elaboracion propia- determinacion de impactos ambientales del proyecto.
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Se analiza que una gran parte de los impactos generados por el proyecto llegan a ser bajos y
moderados facilitandonos la implementacion de distintas estrategias de prevencién mitigacion

compensacion en busqueda de solucionarlos estos mismos.

4. Preparacion del plan de manejo ambiental.

Tabla 60. Preparacion del plan de manejo ambiental.

Impactos para Estrategias Estrategias Estrategias Estrategias
reducir Prevencion  Mitigacion Compensacién
1. Cambios Reducir el X X -
ecologicos consumo de

.. energia. (1,2
2. Contaminaci gia. (1.2)
on de Contar con X X X
suelos/agua/aire. alianzas de
3. Desperdicio ~ proveedores 0
de recursos terceros que
naturales cuenten con la

huella de carbono.

(1,2,3)
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Reducir consumo X

de energia (1,2,3)

Optimizar los X X -
envases de los
productos.

(1,2,3,4)
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Buscar nuevas - X X
oportunidades
para valorizar los

residuos. (3)

Adaptar la X X -
movilidad de los
trabajadores y
transporte de

mercancias. (1,4)

Fuente: elaboracion propia- plan de manejo ambiental.
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5. Determinacion de requisitos y tramite de licencias y permisos ambientales.

En el presente plan de negocio debe tener en cuenta la resolucion nimero 003929 del 02 de

octubre del 2013

Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos sanitarios que deben
cumplir las frutas y las bebidas con adicion de jugo (zumo) o pulpa de fruta o concentrados de
fruta, clarificados o0 no, o la mezcla de éstos que se procesen, empaquen, transporten, importen

y comercialicen en el territorio nacional. (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2013).

En el caso de fabricacion de una bebida deriva de la panela no se requiere autorizacion o
solicitud de licencias ambientales otorgadas por la autoridad Nacional de licencias ambientales
ANLA vy el Ministerio de ambiente y desarrollo sostenible, a través de la resolucion 0108 del 27
de enero del 2015 presentan los requisitos para la solicitud de licencias ambientales en la presente
resolucion los articulo 8 y 9 especifiquen las actividades por las cuales se deben solicitar licencias
ambientales, de tal modo en nuestras actividades no se llega a realizar ninguna explotacién de
recursos naturales dado que el suministro de agua se va a realizar a través de terceros VEOLIA

AGUAS DE TUNJA.

6. Analisis de sostenibilidad ambiental del proyecto.

Como fin de la sostenibilidad del impacto ambiental es generar beneficios durante el tiempo con
dependencia de varios factores como disponibilidad de recursos necesarios, administracion, costos

y beneficios. Por tal motivo plantemos dos escenarios los cuales tendran como guia los
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procedimientos y etapas de la evaluacion ambiental FOA, el primer escenario se llevara a
categorizar el impacto ambiental del proyecto y evaluacién del proyecto segun categoria y en el
segundo escenario se realizara el analisis con las distintas actividades, herramientas o0 procesos en

busqueda de mitigar los efectos causados por las actividades del proyecto.

Las categorias en que se pueden clasificar un proyecto son cuatro identificadas con las siguientes
letras, iniciando con la letra A la cual identifica aquellos proyectos que tienen un impacto minimos
y no se necesitan medidas de mitigacion, los proyectos categoria B son aquellos que prevén un
impacto ambiental bajo, los proyectos clase C el impacto ambiental pueden ser moderado o
importantes pero llegan a ser mitigables y los proyectos categorias Del impacto ambiental son
importantes con efectos negativos sin pocas medidas de mitigacion llegando a ser incompatibles
con las politicas del pais. Partiendo de estas primicias el presente plan de negocio se categoriza por
tener impactos ambientales bajos los cuales se deben identificar y disefiar una serie de medidas que
permitan mitigar estos mismos. Esta categoria se divide en cuatro etapas que buscan dar a conocer
aquellos impactos ambientales presentes en las actividades de produccién de tal modo se da a
conocer aquellos recursos enfocados en la produccidn las frutas, el agua, electricidad de los cuales

algunos de ellos estaran presentes en la mayoria de las tareas de produccion. (FAO, s.f.)

Tabla 61. Actividades requeridas.

Actividades Especificacion
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Lavado La fruta que se le ha dado el visto bueno para la produccién es
sometida a un lavado manual con agua asegurando la higiene de

esta.

Seleccién Se realiza una segunda inspeccién de la fruta eliminando las no
aptas para solo dejar aquellas que cumplen con la calidad para

finalmente convertirse en zumo.

Extraccién La fruta seleccionada pasa por una maquina extractora en donde
el zumo tiene una gran cantidad de pulpa, luego se tamiza

obteniendo un zumo mas puro sin restos de la fruta.

Pasteurizacion El producto se somete a un proceso térmico

Envasado Final mente el liquido pasa a una maquina envasadora y selladora

Fuente: elaboracion propia — actividades requeridas

De igual forma se presenta algunas formas como se pueden realizar las mismas actividades

anterior mente nombradas, pero de una forma eficiente.

Tabla 62. Actividades requeridas realizadas de otras formas.

Actividades Especificacion
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Lavado Al cambiar el lavado manual por un lavado energético se puede

garantizar la higiene de la misma fruta.

Seleccién La inspeccion de la fruta se da a través de una cinta garantizando
conservar la mayor cantidad de frutas aptas para ser

transformadas en zumos.

Extraccién La fruta seleccionada pasa por una maquina extractora en linea
permitiendo extraer la mayor cantidad de pulpa y en el mismo
momento tamizando reduccion los restos de la fruta obteniendo

el zumo.

Fuente: elaboracion propia — actividades requeridas realizadas de otras formas.

Uno de los recursos de suma importancia utilizados desde el momento de lavado y fabricacion
es el agua, el abastecimiento de este recurso se logra través de la empresa PROACTIVA VEOLIA

AGUAS DE TUNJA,

El acueducto de Tunja es un sistema que opera predominantemente por gravedad, siendo
abastecido por una fuente superficial, el embalse “Teatinos”, sin embargo, el sistema cuenta con
una caracteristica especial que le permite ser conmutado con estaciones de bombeo
estratégicamente ubicadas en la ciudad. Estas estaciones de rebombeo se abastecen de la
segunda fuente de suministro de la ciudad el “agua subterrdnea”, que es explotada por medio de

pozos profundos ubicados en el valle del rio Jordan en la ciudad de Tunja (Veolia, s.f.).
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De tal forma se concluye que el abastecimiento de este recurso hidrico es por dos clases de

fuentes una superficial y una subterranea permitiendo llevar a cabo nuestra actividad productiva.



Tabla 63. Identificacion posibles impactos ambientales y medidas de mitigacion.
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RECURSO ASPECTO

Agua

AMBIENTAL

Consumo de agua.

ESCENARIO UNO

SIN PGA (PLAN DE GESTION

ESCENARIO DOS

CON PGA (PLAN DE GESTION AMBIENTAL)

AMBIENTAL)
Actividad Especificacion Estrategia Costo
Lavado materia Para dar cumplimiento Busca implementar Lavadora de fruta

prima. con los estdndares de

calidad e higiene para

realizar estas
Esterilizacién actividades se da un
envase. consumo elevado de

agua dado que se realiza

de forma manual.

maquinaria que reduzca el $18.000.000
consumo de agua
generando un ahorro y
cumpliendo  con los
estandares de calidad e

higiene.
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Acciones

fisiologicas

ASeo

Energia Consumo de Actividades

energia.

administrativas.

En cuanto al ahorro de
agua por parte de las
acciones  fisiologicas
por porte de los
empleados no se cuenta

con herramientas para el

control de este.

El uso continuo de Se da uso de energia

herramientas en las

distintas areas de la

De igual forma
implementar grifos de con
detector de movimiento
para evitar que puedan
quedar abiertos y colocar
sistemas de doble carga en

inodoros.

renovable  (fotovoltaica)

logrando un ahorro en el

Adaptador de sensor
de movimiento de
grifo automatico

$251.000 Un

Cisterna de inodoro
de doble descarga

véalvula.

$128.000

Panel solar 400w
monocristalino.

$3.500.000.
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Aire Emisiones.

Residuos Generacion
residuos
reciclables.

Actividades

productivas

Actividades
administrativas,
productivas

logistica.

y

El uso constante de las
estufas en el proceso de
elaboracion de la bebida
base genera un impacto
ambiental interno y

externo de la planta de

produccion.

La organizacion cuenta
con distintas areas en
donde se recolectara
aquellos residuos
reciclables ayudando a
reducir el impacto

ambiental.

Implementacion
economia circular basada
en el principio de las 3R
reducir, reutilizar, reciclar
las cuales tendran una
conexiéon muy cercana con
nuestros

proveedores

embalaje logrando el uso

$800.000

de Bolsas Ecoldgicas
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de residuos reciclables

(bolsas, cajas de embalaje).

Ruido Generacion de Actividad de En el proceso de Modificar los sistemas de Extractor de aire pared
ruido. produccion. produccidn las distintas ventilacion o ventiladores techo
maquinas  llegan a por unos mas silenciosos
$560.000
generar ruido constante
teniendo un impacto
tanto  interno  como
externo.  Internamente
los operarios hacen uso
de tapones u orejeras

que los protege del ruido

constante

Fuente: elaboracion propia; identificacion posibles impactos ambientales y medidas de mitigacion.
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6.1. Analisis estdndares GRI sostenibilidad ambiental.

La sociedad cada vez mas demanda a las empresas el enfoque de sostenibilidad de esta forma
se da uso de un documento denominado GRI, qué permite a la empresa medir su eficacia en
términos de sostenibilidad a través de documentos historicos relacionados con los procesos y
actividades de la organizacion. Se realiza una matriz sefialando los estdndares principales y
aplicables a este proyecto sefialando aquellos impactos ambientales para tener en cuenta y como

estaria enfocada la organizacion en busqueda de mitigarlos.

Tabla 64. Analisis estandares GRI 300 sostenibilidad ambiental.

Gri Impacto ambiental Forma como se mitiga

301 — materiales La organizacion identificaque en | La organizacion tiene
su proceso de produccion y | conocimiento que algunos de estos
comercializacion se da uso de | materiales se pueden reciclar e
materiales no renovables y | incluso realizar la reutilizacion de
renovables algunos de ellos logrando
disminuir la contaminacion y

generando practicas eficientes.

302 — energia La organizacién identifica de | Laorganizacion busca optimizar el
actividades y procesos dan uso de | consumo de energia (electricidad,
una gran cantidad de energia gasolina, fuel oil, diésel, gas y

otros combustibles), a partir del
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reporte mensual de datos de

consumo Yy la basqueda de

estrategias para  reducir 0

estabilizar los consumos

303 - agua

afluentes

y

La organizacion tiene
conocimiento que su principal
fuente de abastecimiento se da
por el acueducto la cual se usa en

sus procesos productivos.

La organizacion busca como
utilizan el agua en sus procesos
productivos e instalaciones de
igual forma el tipo de fuente de

abastecimiento con el fin de

implementar iniciativas y

proyectos que le permitan

gestionar de una mejor manera su
la

uso contribuyendo a

sostenibilidad de recurso vital.

304 — biodiversidad

La organizacion identifica que
actividades, productos y
servicios generan un impacto

significativo en la biodiversidad.

La organizacién busca minimizar
los impactos negativos y aumentar
significativamente los positivos en

la biodiversidad.

305 - Emisiones

La organizacion identifica las

emisiones directas e indirectas

La organizacion busca generar una

serie de iniciativas, proyectos y




220

que agotan la capa de ozono, por
parte de las actividades de la

organizacion.

programas en busqueda de reducir
y evitar emisiones de gases de
efecto invernadero en sus procesos
y operaciones. Fijando estrategias
de enfoque para enfrentar estos
desafios en pro del crecimiento y

desarrollo empresarial.

306 — Efluentes y

Vertimiento de agua, se aplica el

residuos. GRI1 303
307 - Cumplimiento | No aplica. Al ser una | Noaplica
ambiental organizacion que esta
empezando a realizar su
actividad empresarial no ha
incurrido en ninguna norma
ambiental y de igual manera se
tiene en cuenta el plan de manejo
ambiental.
308 - Evaluacion | La organizacion identifica que | La organizacion tiene
ambiental de|{uno de sus proveedores | conocimiento de sus procesos, y

proveedores

principales que son los paneleros

ademés recomienda que los
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producen emisiones de gases en | proveedores realicen
su proceso, ya que para el | mantenimiento tecno mecanico
movimiento del molino se | para la reduccion de emisiones.

requiere un motor de combustion
interna, sumado a uso del recurso
hidrico para el lavado de los

contenedores.

Fuente: elaboracion propia; Analisis estandares GRI 300 sostenibilidad ambiental.

Aspectos Administrativos
1. Plataforma estratégica de la idea de negocio.

1.1 Mision.

Satisfacer las necesidades del consumidor con bebidas que generen bienestar por sus

componentes naturales, y responsables con el medio ambiente.
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1.2 Vision.

Para el afio 2025 ser una empresa lider en la produccién de bebidas a base de panela,

comprometidos con la salud y bienestar de nuestros consumidores.

1.3 Politicas empresariales.

e Los empleados usan los respectivos implementos de bioseguridad al ingresar a la planta.

e  Comprometidos con el bienestar de los empleados y de nuestros clientes

e Se manejan buenas précticas en el desarrollo de las actividades empresariales, con

honestidad y transparencia.

e  Comprometidos con el cumplimiento de las normativas legales

Se manejan acuerdos de confidencialidad para guardar el secreto industrial de la empresa

2. Estructura organica y funciones a nivel de &reas.

Para este plan de negocio se plantea una estructura organica que permita a la microempresa
productora y comercializadora del producto derivado de la panela una distribucion de las
actividades de la organizacion, con el fin de cumplir con los objetivos y metas que establezca la
compafiia. De acuerdo con lo anterior se identifico la estructura por departamentalizacion que de

acuerdo con la (Universidad de Pamplona, s.f.) esta estructura como su nombre lo indica consiste
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en la creacion de departamentos dentro de una organizacion y esta se puede estructurar de 3 formas:

por funcién, por producto/mercado o en forma de matriz.

Para este caso la empresa se centra en la estructura funcional, que consiste en la division del
trabajo por funciones las cuales se agrupan en un determinado departamento que engloban
actividades relacionadas de los trabajadores. Para (Riquelme, 2017) La estructura funcional
presenta una forma basica y l6gica de division empresarial, especialmente en las empresas
pequefias que producen y comercializan una linea limitada de productos como es el caso de la
empresa en cuestion. También se encontr6 algunas caracteristicas de la estructura funcional que le
da oportunidad a la organizacion de contar con personal calificado que centran sus conocimientos
y habilidades para el cumplimiento de las metas impuestas por dicho departamento; de igual

manera esta estructura promete una mejor comunicacion entre los trabajadores.
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PINOLA

Gerente General

Dpto. de mercadeo Dpto.

_ Dpto. Produccion Dpto. RRHH.
y ventas. Finanzas. ‘
Gerente de ventas Contador Gerente de planta Gerente RRHH
Publicista Promotor de ventas Operador 1 Operador 2 Transportador
I I
Asesor 1 Asesor 2

Figura 46. Organigrama. Fuente: elaboracion propia.



3. Planta de cargos requerida.

Tabla 65. Planta de cargos requeridos.
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Cargo Nivel Tipo de N° Nivel académico
Dependencia
ocupacional  contrato personas
Gerente Gerente general  Directivo A término Profesional -
1
general indefinido especializado
Promotor 0 Profesional A término Profesional —
vendedor  del indefinido 2 técnico
Dpto. de producto.
mercadeo vy
Publicista A termino
ventas 1
obra o labor
Gerente de Profesional A término Profesional
1
ventas indefinido
Dpto. de Contador Profesional A término Profesional -
1
finanzas Publico indefinido especializado
Transportador Operacional ~ Por obra o Técnico
1

labor
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Dpto. de

Operador Operacional
produccion
Jefe de planta y Operacional
procesamiento
Dpto. de Jefe de recursos Directivo
recursos humanos
humanos

Por obra o

labor

A término

indefinido

A término

indefinido 1

Profesional -

técnico

Profesional —

especializado

Profesional

Fuente: elaboracion propia.

4. Descripcion de funciones y perfiles a nivel de cargo.

Tabla 66. Perfiles y funciones para el cargo.

Dependencia Cargo Nivel Descripcion de cargo Perfil del aspirante del
Ocupacional cargo

Gerente Gerente Directivo. Tiene como funciones Se requiere un

general. general. dirigir y controlar con administrador de

eficiencia la empresas 0 carreras

organizacion, a cargo de
la  contratacion  del

personal, formulacién de

afines que cuente con 5
afios de experiencia en
similares,

cargos con
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Dpto.

de Promotor

mercadeo y vendedor

ventas.

producto.

o0 Profesional.

del

estrategias y objetivos

que asegure el
crecimiento de la
compaiiia.

Sera el encargado de

promover el producto a
diferentes puntos de
venta, brindando el
asesoramiento a  los
clientes  usando las
herramientas técnicas
necesarias para concretar
la  venta con el

consumidor final.

conocimiento en los
procesos empresariales,
capacidad de liderazgo y

toma de decisiones.

Administrador de
empresas, mercaderia o
carreras  afines,  con
amplia experiencia en
realizar demostracion de
productos o0 servicios,
proactivo y con capacidad
de trabajar en equipo.
Manejo de herramientas
informaticas que
permitan dar a conocer el
producto, organizar
puntos de degustacion y

exhibicion del producto,

orientado a resultados.
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Publicista.

Gerente

ventas.

de Profesional.

Persona encargada de
realizar la publicidad
tanto de la marca como
del producto, identificar
clientes potenciales,
brindar asesoramiento a
los clientes, asegurar la

satisfaccion de las

necesidades de este.

Persona estratega
encargada de planificar y
gestionar los recursos,
también es la que define
las estrategias
comerciales para alcanzar
los objetivos de la
empresa. Tiene la
responsabilidad de

mantener las  ventas

Publicista profesional con

experiencia en
lanzamiento de
Campafas publicitarias

especialmente de bebidas,
buen manejo de
Photoshop 'y  demas
herramientas para el
desarrollo de la actividad,

orientacion a resultados.

Administrador de
empresas, ingeniero
industrial o  carreras

afines, con minimo 4 de
afios de  experiencia
comercial, con
conocimiento en gestion
de ventas, realizacion de
presupuestos, capacidad
de negociacion, con

buena comunicacion.
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Dpto. de Contador

finanzas. publico.

Dpto. de Operador.

produccion.

Profesional.

Operacional.

estables y con miras al

crecimiento.

Encargado de las finanzas
de la organizacion y la
contabilidad interna con
el fin de cumplir con lo de
ley. Estar al tanto del
manejo del presupuesto y
la rentabilidad de la
organizacion.

Actualizacion de estados

financieros

Se encargan del proceso
de produccion de la
planta, manejo de
magquinaria y control de la
transformacion de

materia prima, el operario

tiene la responsabilidad

Sera el encargado de
establecer objetivos de
ventas y evaluar los

logros.

Profesional de contaduria
publica con
especializacion en
administracion

financiera, con 5 afios de
experiencia, buena toma
de decisiones y capacidad

de analisis.

Profesional en ingenieria
industrial especialmente

de alimentos, con amplia

experiencia en la
manipulacion y
transformacion de

materia prima. Debe ser
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Transportador.  Operacional.

Jefe de plantay Operacional.

procesamiento.

de conocer
detalladamente los planes
de produccion establecido

en la empresa

Encargados del despacho,
almacenamiento y
traslado de los productos

hasta el consumidor final

Encargado de realizar la
supervision de los
procesos de la planta de
produccién, asi como el
control de entrada de las
materias primas.
Encargado de la

supervision y control de

las medidas de seguridad,

una persona capacitada,
que cumpla con las
normas de seguridad
propuestas. Atencion al
detalle, interpretacion de
planos y graficos de

disefo.

Bachiller - técnico con
experiencia de 2 afios en
transporte de alimentos,

cumplimiento de medidas

de bioseguridad.
Ingeniero industrial o
ingeniero  quimico o

carreras afines con amplia
experiencia en
elaboracion de férmulas
para la produccion de
bebidas, con

conocimientos de las

normas de seguridad y
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Dpto.
recursos

humanos.

de Jefederecursos Directivo.

humanos.

capacitacion de personal
Responsable del
cumplimiento de normas,
manejo de  personal,
realizar procedimientos
para el control de calidad
de los productos de la
empresa. Realizar
pruebas necesarias para

verificar la conformidad

del producto.

Encargado del
reclutamiento, evaluacion
y  capacitacion  del
personal. Velar por el
cumplimiento de la
normativa laboral, y de
las politicas

empresariales.

salud en el trabajo.
Profesional quimico
farmacéutico 0

bioguimico, con minimo
3 afos de experiencia en
control de calidad de
productos, con
conocimientos en normas
ISO, buen manejo de
paquete office, atencion

al detalle, capacidad de

comunicarse.

Profesional de
administracion de
empresas, psicologia o
carreras  afines, con

experiencia minimo de 2
afios en cargos similares.
Buen manejo de
herramientas ofimaticas,

capacidad de

comunicacion y que tenga
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Fuente: elaboracién propia
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5. Mapa de procesos.
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Figura 47. Mapa de procesos. Fuente: elaboracion propia.

5.1. Cadena de valor.

5.1.1. Infraestructura de la empresa.

Ser una microempresa con mision de crecimiento, en donde en el inicio contard con
departamentos de direccion y control el cual es la cabeza de la empresa encargado de la direccion
de la empresa y establecimiento de objetivos en corto y largo plazo. Este departamento estara
apoyado del departamento de control y gestion que funcionara como herramienta de obtencion de
informacidn que se llegue a necesitar en busqueda de que sean fiables y oportunas teniendo unos

objetivos planteados podremos tomar mejores decisiones en los siguientes departamentos;
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financieros, recursos humanos, marketing comercial, compras y departamento de logistica de

operaciones.
5.1.2. Gestion de recursos humanos.

Lleva a cabo labores de seleccion, planificacion o reclutamiento de los trabajadores de la
empresa y conservar un grupo humano de trabajo que cumplan con las caracteristicas de acuerdo

con el rol y enlazados con los objetivos de la empresa.

5.1.3. Desarrollo de la tecnologia.

Para garantizar un buen trabajo del equipo humano, se encarga de la innovacion y gestion de

nuevas tecnologias.

5.1.4. Compras.

Este departamento tendra una gran importancia ya que tendra como misioén principal el
garantizar la calidad de las materias primas y seleccion de proveedores el segundo aspecto

garantizar compras de maquinaria

5.1.5. Logistica de entradas.

La obtencion y el abastecimiento de los materiales requeridos por las empresas son elementos

clave para la planeacion eficiente y rentable de la gestion de su cadena de suministro.
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5.1.6. Operaciones.

Todas aquellas actividades que tienen relacion con las areas de esta que generan el producto o

servicio que se ofrece a los clientes.

5.1.7. Logistica de salidas.

Todas las actividades implicadas en el suministro (dentro de los tiempos de entrega deseados
por el cliente y/o el consumidor), de las referencias y cantidades de productos que han sido

solicitados al mejor precio posible.

5.1.8. Marketing y ventas.

Implica el disefio de un producto de acuerdo con las necesidades del mercado y de los clientes,
la promocion del producto a través de publicidad y el establecimiento de un precio competitivo

para el producto.

Tabla 67. Descripcion técnica del producto.

Nombre comercial del producto Pinola
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Descripcion del producto: Es una bebida refrescante
a base de panela, y extractos naturales de fruta y

especie.

Materia prima Panela

Color Verde y amarillo

Cantidad 250 ml

Fuente: elaboracion propia- descripcion técnica del producto
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Marco Legal

1. ldentificacion y justificacion del tipo de organizacion empresarial.

La Microempresa productora y comercializadora de productos derivados de la panela se
constituye como una sociedad anénima simplificada (S.A.S) reglamentada segun la ley 1258 de
2008. La sociedad por acciones simplificadas establece que la responsabilidad de los accionistas
se limite al monto de sus aportes, por lo que el patrimonio personal no se vera afectado, este tipo
de sociedad también presenta mas flexibilidad en el término de duracion de la empresa y no
requiere de reforma estatutaria de acuerdo al objeto social que presente la compafiia, en cuanto a
requisitos solo se tienen en cuenta los exigidos por la cdmara de comercio por lo que hace méas

sencillo la conformacion de la empresa ahorrando tiempo y dinero.

2. Disefno de estatutos.

LA PARENITAS.A.S

ACTO CONSTITUTIVO

LAURA MARIA OLARTE NARANJO de nacionalidad COLOMBIANA, identificado con C.C
1057489557, domiciliado en la ciudad de BOGOTA, WILLIAM RICARDO PINZON TORRES de
nacionalidad COLOMBIANO identificado con C.C 1049643081, domiciliado en la ciudad de
TUNJA declaran -previamente al establecimiento y a la firma de los presentes estatutos-, haber
decidido constituir una sociedad por acciones simplificada denominada LA PARENITA S.A.S,
para realizar cualquier actividad civil o comercial licita, por término indefinido de duracién, con

un capital suscrito de $185.500.000, dividido en (200) acciones ordinarias de valor nominal de
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$907.500 cada una, que han sido liberadas en su (totalidad o en el porcentaje correspondiente-
previa entrega del monto correspondiente a la suscripcion al representante legal designado y que
cuenta con un Unico 6rgano de administracion y representacion, que serd el representante legal

designado mediante este documento.

Una vez formulada la declaracion que antecede, el suscrito ha establecido, asi mismo, los

estatutos de la sociedad por acciones simplificada que por el presente acto se crea.

Modelo de estatutos.

Capitulo |

Disposiciones generales

Articulo 1°. Forma. - La compafiia que por este documento se constituye es una sociedad por
acciones simplificada, de naturaleza comercial, que se denominara LA PARENITA S.A.S, regida
por las clausulas contenidas en estos estatutos, en la Ley 1258 de 2008 y en las demas

disposiciones legales relevantes.

En todos los actos y documentos que emanen de la sociedad, destinados a terceros, la

denominacion estara siempre seguida de las palabras: “sociedad por acciones simplificada” o de

las iniciales “S.A.S”.

Articulo 2°. Objeto social. - La sociedad tendra como objeto principal Produccion vy
comercializacion de productos derivados de la panela. Asi mismo, podréa realizar cualquier otra

actividad econdmica licita tanto en Colombia como en el extranjero.
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La sociedad podré llevar a cabo, en general, todas las operaciones, de cualquier naturaleza que
ellas fueren, relacionadas con el objeto mencionado, asi como cualesquiera actividades similares,
conexas o complementarias o que permitan facilitar o desarrollar el comercio o la industria de la

sociedad.

Articulo 3°. Domicilio. - EI domicilio principal de la sociedad sera la ciudad de TUNJA y su
direccion para notificaciones judiciales seré la Avenida norte #71-42. La sociedad podré crear
sucursales, agencias o dependencias en otros lugares del pais o del exterior, por disposicion de la

asamblea general de accionistas.

Articulo 4°. Término de duracion. - El término de duracién sera indefinido.

Capitulo 11

Reglas sobre capital y acciones

Articulo 5°. Capital Autorizado. - El capital autorizado de la sociedad es de 363.000.000, dividido

en 400 acciones de valor nominal de 907.500 cada una.

Articulo 6°. Capital Suscrito. - El capital suscrito inicial de la sociedad es de 185.500.000,

dividido en 200 acciones ordinarias de valor nominal de 907.500 cada una.

Articulo 7°. Capital Pagado. - El capital pagado de la sociedad es de 61.833.333, dividido en 67

acciones ordinarias de valor nominal de 922.886 cada una.
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NOMBRE DEL NUMERO DE NUMERO DE TOTAL
SOCIO ACCIONES ACCIONES
SUSCRITAS PAGADAS
Laura Olarte
100 33 133
Naranjo
William Pinzon
100 34 134
Torres

Articulo 8°. Derechos que confieren las acciones. - En el momento de la constitucién de la
sociedad, todos los titulos de capital emitidos pertenecen a la misma clase de acciones ordinarias.

A cada accién le corresponde un voto en las decisiones de la asamblea general de accionistas.

Los derechos y obligaciones que le confiere cada accion a su titular les seran transferidos a quien

las adquiriere, luego de efectuarse su cesién a cualquier titulo.

La propiedad de una accién implica la adhesion a los estatutos y a las decisiones colectivas de los

accionistas.

Articulo 9°. Naturaleza de las acciones. - Las acciones seran nominativas y deberan ser inscritas

en el libro que la sociedad lleve conforme a la ley. Mientras que subsista el derecho de preferencia
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y las deméds restricciones para su enajenacion, las acciones no podran negociarse sino con arreglo

a lo previsto sobre el particular en los presentes estatutos.

Articulo 10°. Aumento del capital suscrito. - El capital suscrito podra ser aumentado
sucesivamente por todos los medios y en las condiciones previstas en estos estatutos y en la ley.
Las acciones ordinarias no suscritas en el acto de constitucion podran ser emitidas mediante
decision del representante legal, quien aprobara el reglamento respectivo y formulara la oferta en

los términos que se prevean reglamento.

Articulo 11°. Derecho de preferencia. - Salvo decision de la asamblea general de accionistas,
aprobada mediante votacion de uno o varios accionistas que representen cuando menos el setenta
por ciento (70%) de las acciones presentes en la respectiva reunion, el reglamento de colocacion
prevera que las acciones se coloquen con sujecion al derecho de preferencia, de manera gque cada
accionista pueda suscribir un nimero de acciones proporcional a las que tenga en la fecha del
aviso de oferta. El derecho de preferencia también sera aplicable respecto de la emision de
cualquier otra clase titulos, incluidos los bonos, los bonos obligatoriamente convertibles en
acciones, las acciones con dividendo preferencial y sin derecho a voto, las acciones con dividendo

fijo anual y las acciones privilegiadas.

Paragrafo Primero. - El derecho de preferencia a que se refiere este articulo, se aplicara también
en hipdtesis de transferencia universal de patrimonio, tales como liquidacion, fusion y escision en
cualquiera de sus modalidades. Asi mismo, existird derecho de preferencia para la cesion de

fracciones en el momento de la suscripcion y para la cesion del derecho de suscripcién preferente.

Paragrafo Segundo. - No existira derecho de retracto a favor de la sociedad.



242

Articulo 12°. Clases y Series de Acciones. - Por decision de la asamblea general de accionistas,
adoptada por uno o varios accionistas que representen la totalidad de las acciones suscritas, podra
ordenarse la emision de acciones con dividendo preferencial y sin derecho a voto, con dividendo
fijo anual, de pago o cualesquiera otras que los accionistas decidieren, siempre que fueren
compatibles con las normas legales vigentes. Una vez autorizada la emision por la asamblea
general de accionistas, el representante legal aprobaré el reglamento correspondiente, en el que
se establezcan los derechos que confieren las acciones emitidas, los términos y condiciones en que
podrén ser suscritas y si los accionistas dispondran del derecho de preferencia para su

suscripcion.

Paragrafo. - Para emitir acciones privilegiadas, sera necesario que los privilegios respectivos
sean aprobados en la asamblea general con el voto favorable de un nimero de accionistas que
represente por lo menos el 75% de las acciones suscritas. En el reglamento de colocacion de
acciones privilegiadas, que sera aprobado por la asamblea general de accionistas, se regulara el
derecho de preferencia a favor de todos los accionistas, con el fin de que puedan suscribirlas en

proporcion al nimero de acciones que cada uno posea en la fecha del aviso de oferta.

Articulo 13°. Voto multiple. - Salvo decision de la asamblea general de accionistas aprobada por
el 100% de las acciones suscritas, no se emitirdn acciones con voto multiple. En caso de emitirse
acciones con voto mdltiple, la asamblea aprobara, ademas de su emision, la reforma a las
disposiciones sobre quérum y mayorias decisorias que sean necesarias para darle efectividad al

voto multiple que se establezca.
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Articulo 14°. Acciones de pago. - En caso de emitirse acciones de pago, el valor que representen
las acciones emitidas respecto de los empleados de la sociedad no podrd exceder de los

porcentajes previstos en las normas laborales vigentes.

Las acciones de pago podran emitirse sin sujecion al derecho de preferencia, siempre que asi lo

determine la asamblea general de accionistas.

Articulo 15°. Transferencia de acciones a una fiducia mercantil. - Los accionistas podran
transferir sus acciones a favor de una fiducia mercantil, siempre que en el libro de registro de
accionistas se identifique a la compafiia fiduciaria, asi como a los beneficiarios del patrimonio

autonomo junto con sus correspondientes porcentajes en la fiducia.

Articulo 16°. Restricciones a la negociacion de acciones. - Durante un término de cinco afios,
contado a partir de la fecha de inscripcién en el registro mercantil de este documento, las acciones
no podran ser transferidas a terceros, salvo que medie autorizacion expresa, adoptada en la
asamblea general por accionistas representantes del 100% de las acciones suscritas. Esta
restriccion quedara sin efecto en caso de realizarse una transformacion, fusion, escision o
cualquier otra operacion por virtud de la cual la sociedad se transforme o, de cualquier manera,

migre hacia otra especie asociativa.

La transferencia de acciones podra efectuarse con sujecion a las restricciones que en estos
estatutos se preven, cuya estipulacion obedecid al deseo de los fundadores de mantener la cohesion

entre los accionistas de la sociedad.
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Articulo 17°. Cambio de control. - Respecto de todos aquellos accionistas que en el momento de
la constitucion de la sociedad o con posterioridad fueren o llegaren a ser una sociedad, se
aplicaran las normas relativas a cambio de control previstas en el articulo 16 de la Ley 1258 de

2008.

Capitulo 111

Organos sociales

Articulo 18°. Organos de la sociedad. - La sociedad tendra un 6rgano de direccion,
denominado asamblea general de accionistas y un representante legal. La revisoria fiscal solo

serd provista en la medida en que lo exijan las normas legales vigentes.

Articulo 19°. Sociedad devenida unipersonal. - La sociedad podra ser pluripersonal o
unipersonal. Mientras que la sociedad sea unipersonal, el accionista Gnico ejercera todas las
atribuciones que en la ley y los estatutos se les confieren a los diversos 6rganos sociales, incluidas
las de representacion legal, a menos que designe para el efecto a una persona que ejerza este

ultimo cargo.

Las determinaciones correspondientes al 6rgano de direccion que fueren adoptadas por el
accionista Unico deberan constar en actas debidamente asentadas en el libro correspondiente de

la sociedad.

Articulo 20°. Asamblea general de accionistas. - La asamblea general de accionistas la
integran el o los accionistas de la sociedad, reunidos con arreglo a las disposiciones sobre

convocatoria, quérum, mayorias y demas condiciones previstas en estos estatutos y en la ley.
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Cada afio, dentro de los tres meses siguientes a la clausura del ejercicio, el 31 de diciembre del
respectivo afio calendario, el representante legal convocara a la reunion ordinaria de la asamblea
general de accionistas, con el propésito de someter a su consideracion las cuentas de fin de

ejercicio, asi como el informe de gestion y demas documentos exigidos por la ley.

La asamblea general de accionistas tendra, ademés de las funciones previstas en el articulo
420 del Cdédigo de Comercio, las contenidas en los presentes estatutos y en cualquier otra norma

legal vigente.

La asamblea sera presidida por el representante legal y en caso de ausencia de éste, por la

persona designada por el o los accionistas que asistan.

Los accionistas podran participar en las reuniones de la asamblea, directamente o por medio
de un poder conferido a favor de cualquier persona natural o juridica, incluido el representante
legal o cualquier otro individuo, aunque ostente la calidad de empleado o administrador de la

sociedad.

Los accionistas deliberaran con arreglo al orden del dia previsto en la convocatoria. Con todo,
los accionistas podran proponer modificaciones a las resoluciones sometidas a su aprobacion v,

en cualquier momento, proponer la revocatoria del representante legal.

Articulo 21°. Convocatoria a la asamblea general de accionistas. - La asamblea general de
accionistas podra ser convocada a cualquier reunion por ella misma o por el representante legal
de la sociedad, mediante comunicacién escrita dirigida a cada accionista con una antelacion

minima de cinco (5) dias habiles.
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En la primera convocatoria podra incluirse igualmente la fecha en que habra de realizarse una
reunion de segunda convocatoria, en caso de no poderse llevar a cabo la primera reunién por

falta de quérum.

Uno o varios accionistas que representen por lo menos el 20% de las acciones suscritas podran
solicitarle al representante legal que convogue a una reunion de la asamblea general de

accionistas, cuando lo estimen conveniente.

Articulo 22°. Renuncia a la convocatoria. - Los accionistas podran renunciar a su derecho a
ser convocados a una reunion determinada de la asamblea, mediante comunicacion escrita
enviada al representante legal de la sociedad antes, durante o después de la sesion
correspondiente. Los accionistas también podran renunciar a su derecho de inspeccidn por medio

del mismo procedimiento indicado.

Aungue no hubieren sido convocados a la asamblea, se entenderd que los accionistas que
asistan a la reunion correspondiente han renunciado al derecho a ser convocados, a menos que

manifiesten su inconformidad con la falta de convocatoria antes que la reunion se lleve a cabo.

Articulo 23°. Derecho de inspeccion. - El derecho de inspeccién podra ser ejercido por los
accionistas durante todo el afio. En particular, los accionistas tendrén acceso a la totalidad de la
informacion de naturaleza financiera, contable, legal y comercial relacionada con el
funcionamiento de la sociedad, asi como a las cifras correspondientes a la remuneracion de los
administradores sociales. En desarrollo de esta prerrogativa, los accionistas podran solicitar toda

la informacidn que consideren relevante para pronunciarse, con conocimiento de causa, acerca
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de las determinaciones sometidas a consideracion del maximo 6rgano social, asi como para el

adecuado ejercicio de los derechos inherentes a las acciones de que son titulares.

Los administradores deberan suministrarles a los accionistas, en forma inmediata, la totalidad

de la informacion solicitada para el ejercicio de su derecho de inspeccion.

La asamblea podra reglamentar los términos, condiciones y horarios en que dicho derecho

podra ser ejercido.

Articulo 24°. Reuniones no presenciales. - Se podran realizar reuniones por comunicacion
simultédnea o sucesiva y por consentimiento escrito, en los términos previstos en la ley. En ningan

caso se requerira de delegado de la Superintendencia de Sociedades para este efecto.

Articulo 25°. Régimen de quérum y mayorias decisorias: La asamblea deliberard con un
ndmero singular o plural de accionistas que representen cuando menos la mitad mas una de las
acciones suscritas con derecho a voto. Las decisiones se adoptaran con los votos favorables de
uno o varios accionistas que representen cuando menos la mitad mas una de las acciones con

derecho a voto presentes en la respectiva reunion.

Cualquier reforma de los estatutos sociales requerird el voto favorable del 100% de las

acciones suscritas, incluidas las siguientes modificaciones estatutarias:

M La modificacion de lo previsto en el articulo 16 de los estatutos sociales, respecto de

las restricciones en la enajenacion de acciones.

(i) La realizacidn de procesos de transformacion, fusion o escision.
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(iii) La insercion en los estatutos sociales de causales de exclusion de los accionistas o la

modificacion de lo previsto en ellos sobre el particular;
(iv) La modificacion de la clausula compromisoria;
(V) La inclusion o exclusion de la posibilidad de emitir acciones con voto multiple; y
(vi) La inclusion o exclusion de nuevas restricciones a la negociacion de acciones.

Paréagrafo. - Asi mismo, requeriré determinacion unanime del 100% de las acciones suscritas,
la determinacion relativa a la cesion global de activos en los términos del articulo 32 de la Ley

1258 de 2008

Articulo 26°. Fraccionamiento del voto: Cuando se trate de la eleccion de comités u otros
cuerpos colegiados, los accionistas podran fraccionar su voto. En caso de crearse junta directiva,
la totalidad de sus miembros seran designados por mayoria simple de los votos emitidos en la
correspondiente eleccion. Para el efecto, quienes tengan intencion de postularse confeccionaran
planchas completas que contengan el nimero total de miembros de la junta directiva. Aquella

plancha que obtenga el mayor nimero de votos sera elegida en su totalidad.

Articulo 27°. Actas. - Las decisiones de la asamblea general de accionistas se haran constar en
actas aprobadas por ella misma, por las personas individualmente delegadas para el efecto o por
una comision designada por la asamblea general de accionistas. En caso de delegarse la
aprobacion de las actas en una comision, los accionistas podran fijar libremente las condiciones

de funcionamiento de este 6rgano colegiado.

En las actas debera incluirse informacion acerca de la fecha, hora y lugar de la reunién, el
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orden del dia, las personas designadas como presidente y secretario de la asamblea, la identidad
de los accionistas presentes o de sus representantes o apoderados, los documentos e informes
sometidos a consideracion de los accionistas, la sintesis de las deliberaciones llevadas a cabo, la
transcripcion de las propuestas presentadas ante la asamblea y el nimero de votos emitidos a

favor, en contra y en blanco respecto de cada una de tales propuestas.

Las actas deberan ser firmadas por el presidente y el secretario de la asamblea. La copia de
estas actas, autorizada por el secretario o por algin representante de la sociedad, sera prueba
suficiente de los hechos que consten en ellas, mientras no se demuestre la falsedad de la copia o

de las actas.

Articulo 28°. Representacion Legal. - La representacion legal de la sociedad por acciones
simplificada estara a cargo de una persona natural o juridica, accionista designado para un

término de un afio por la asamblea general de accionistas.

Las funciones del representante legal terminaran en caso de dimision o revocacién por parte
de la asamblea general de accionistas, de deceso o de incapacidad en aquellos casos en que el
representante legal sea una persona natural y en caso de liquidacién privada o judicial, cuando

el representante legal sea una persona juridica.

La cesacion de las funciones del representante legal, por cualquier causa, no da lugar a
ninguna indemnizacion de cualquier naturaleza, diferente de aquellas que le correspondieren

conforme a la ley laboral, si fuere el caso.

La revocacion por parte de la asamblea general de accionistas no tendra que estar motivada y
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podra realizarse en cualquier tiempo.

En aquellos casos en que el representante legal sea una persona juridica, las funciones

quedaran a cargo del representante legal de ésta.

Toda remuneracion a que tuviere derecho el representante legal de la sociedad debera ser

aprobada por la asamblea general de accionistas.

Articulo 29°. Facultades del representante legal. - La sociedad seré gerenciada, administrada
y representada legalmente ante terceros por el representante legal, quien no tendra restricciones
de contratacién por razon de la naturaleza ni de la cuantia de los actos que celebre. Por lo tanto,
se entendera que el representante legal podra celebrar o ejecutar todos los actos y contratos
comprendidos en el objeto social 0 que se relacionen directamente con la existencia y el

funcionamiento de la sociedad.

El representante legal se entendera investido de los mas amplios poderes para actuar en todas
las circunstancias en nombre de la sociedad, con excepcion de aquellas facultades que, de acuerdo
con los estatutos, se hubieren reservado los accionistas. En las relaciones frente a terceros, la

sociedad quedara obligada por los actos y contratos celebrados por el representante legal.

Le esta prohibido al representante legal y a los deméas administradores de la sociedad, por si o
por interpuesta persona, obtener bajo cualquier forma o modalidad juridica préstamos por parte
de la sociedad u obtener de parte de la sociedad aval, fianza o cualquier otro tipo de garantia de

sus obligaciones personales.

Capitulo IV
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Disposiciones Varias

Articulo 30°. Enajenacién global de activos. - Se entendera que existe enajenacion global de
activos cuando la sociedad se proponga enajenar activos y pasivos que representen el cincuenta
por ciento o mas del patrimonio liquido de la compafiia en la fecha de enajenacion. La enajenacion
global requerira aprobacion de la asamblea, impartida con el voto favorable de uno o varios
accionistas que representen cuando menos la mitad mas una de las acciones presentes en la
respectiva reunion. Esta operacion dara lugar al derecho de retiro a favor de los accionistas

ausentes y disidentes en caso de desmejora patrimonial.

Articulo 31°. Ejercicio social. - Cada ejercicio social tiene una duracién de un afio, que
comienza el 1° de enero y termina el 31 de diciembre. En todo caso, el primer ejercicio social se
contara a partir de la fecha en la cual se produzca el registro mercantil de la escritura de

constitucion de la sociedad.

Articulo 32°. Cuentas anuales. - Luego del corte de cuentas del fin de afio calendario, el
representante legal de la sociedad sometera a consideracion de la asamblea general de accionistas
los estados financieros de fin de ejercicio, debidamente dictaminados por un contador
independiente, en los términos del articulo 28 de la Ley 1258 de 2008. En caso de proveerse el

cargo de revisor fiscal, el dictamen sera realizado por quien ocupe el cargo.

Articulo 33°. Reserva Legal. - la sociedad constituira una reserva legal que ascendera por lo
menos al cincuenta por ciento del capital suscrito, formado con el diez por ciento de las utilidades
liquidas de cada ejercicio. Cuando esta reserva llegue al cincuenta por ciento mencionado, la

sociedad no tendra obligacion de continuar llevando a esta cuenta el diez por ciento de las
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utilidades liquidas. Pero si disminuyere, volvera a apropiarse el mismo diez por ciento de tales

utilidades, hasta cuando la reserva llegue nuevamente al limite fijado.

Articulo 34°. Utilidades. - Las utilidades se repartiran con base en los estados financieros de
fin de ejercicio, previa determinacion adoptada por la asamblea general de accionistas. Las
utilidades se repartirdn en proporcion al nimero de acciones suscritas de que cada uno de los

accionistas sea titular.

Articulo 35°. Resolucion de conflictos. - Todos los conflictos que surjan entre los accionistas
por razén del contrato social, salvo las excepciones legales, seran dirimidos por la
Superintendencia de Sociedades, con excepcion de las acciones de impugnacién de decisiones de
la asamblea general de accionistas, cuya resolucion sera sometida a arbitraje, en los términos

previstos en el articulo 36 de estos estatutos.

Articulo 36°. Clausula Compromisoria. - La impugnacion de las determinaciones adoptadas
por la asamblea general de accionistas deberd adelantarse ante un Tribunal de Arbitramento
conformado por un arbitro, el cual sera designado por acuerdo de las partes, o en su defecto, por
el Centro de Arbitraje y Conciliacién Mercantil de la Camara de Comercio de Tunja. El arbitro
designado sera abogado inscrito, fallara en derecho y se sujetara a las tarifas previstas por el
Centro de Arbitraje y Conciliacion Mercantil de la Camara de Comercio de Tunja. El Tribunal de
Arbitramento tendra como sede el Centro de Arbitraje y Conciliacién Mercantil de la Camara de
Comercio de Tunja, se regira por las leyes colombianas y de acuerdo con el reglamento del aludido

Centro de Conciliacion y Arbitraje.

Articulo 37°. Ley aplicable. - La interpretacion y aplicacion de estos estatutos esta sujeta a las
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disposiciones contenidas en la Ley 1258 de 2008 y a las demés normas que resulten aplicables.

Capitulo IV

Disolucion y liquidacion.

Articulo 38°. Disolucion. - La sociedad se disolvera:

1° Por vencimiento del término previsto en los estatutos, si lo hubiere, a menos que fuere

prorrogado mediante documento inscrito en el Registro mercantil antes de su expiracion;

2° Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su objeto

social;

3° Por la iniciacion del trdmite de liquidacion judicial;

4° Por voluntad de los accionistas adoptada en la asamblea o por decisidn del accionista Unico;

5° Por orden de autoridad competente, y

6° Por pérdidas que reduzcan el patrimonio neto de la sociedad por debajo del cincuenta por

ciento del capital suscrito.

Paragrafo primero. - En el caso previsto en el ordinal primero anterior, la disolucién se
producird de pleno derecho a partir de la fecha de expiracién del término de duracién, sin
necesidad de formalidades especiales. En los demas casos, la disolucion ocurrira a partir de la

fecha de registro del documento privado concerniente o de la ejecutoria del acto que contenga la
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decision de autoridad competente.

Articulo 39°. Enervamiento de las causales de disolucion. - Podra evitarse la disolucion de la
sociedad mediante la adopcién de las medidas a que hubiere lugar, segln la causal ocurrida,
siempre que el enervamiento de la causal ocurra durante los seis meses siguientes a la fecha en
que la asamblea reconozca su acaecimiento. Sin embargo, este plazo sera de dieciocho meses en

el caso de la causal prevista en el ordinal 6° del articulo anterior.

Articulo 40°. Liquidacion. - La liquidacion del patrimonio se realizara conforme al
procedimiento sefialado para la liquidacion de las sociedades de responsabilidad limitada.
Actuard como liquidador el representante legal o la persona que designe la asamblea de

accionistas.

Durante el periodo de liquidacion, los accionistas seran convocados a la asamblea general de
accionistas en los términos y condiciones previstos en los estatutos y en la ley. Los accionistas
tomaran todas las decisiones que le corresponden a la asamblea general de accionistas, en las

condiciones de quérum y mayorias decisorias vigentes antes de producirse la disolucion.

Determinaciones relativas a la constitucion de la sociedad.

1. Representacion legal. - Los accionistas constituyentes de la sociedad han designado en
este acto constitutivo, a LAURA MARIA OLARTE NARANJO, identificado con el documento de
identidad No. 1057489557, como representante legal de LA PARENITA SAS, por el término de 1

afo.

LAURA MARIA OLARTE NARANJO participa en el presente acto constitutivo a fin de dejar
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constancia acerca de su aceptacion del cargo para el cual ha sido designado, asi como para
manifestar que no existen incompatibilidades ni restricciones que pudieran afectar su designacion

como representante legal de LA PARENITA SAS.

2. Actos realizados por cuenta de la sociedad en formacién. - A partir de la inscripcion del
presente documento en el Registro Mercantil, Acme SAS asume la totalidad de los derechos y
obligaciones derivados de los siguientes actos y negocios juridicos, realizados por cuenta de la

sociedad durante su proceso de formacién:

3. Personificacion juridica de la sociedad. - Luego de la inscripcion del presente documento
en el Registro Mercantil, Acme SAS formara una persona juridica distinta de sus accionistas,

conforme se dispone en el articulo 2° de la Ley 1258 de 2008.

9Los presentes estatutos fueron leidos y aprobados el dia 21 del mes 07 del afio 2020 en la ciudad

de TUNJA y en constancia firman:

Nombre: Laura Maria Olarte Naranjo Nombre: William Ricardo Pinzon Torres

Cedula: 1057489557 Cedula: 104964308

Firma: Firma:
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3. Requisitos y tramites de formalizacion de la empresa.

Para la creacion de una empresa se debe cumplir con los requisitos conforme a lo que exige la
camara de comercio de la ciudad de Tunja del departamento de Boyacé la cual presenta los

siguientes:

e (Cedula de ciudadania

e Copiadel RUT o pre-RUT

e Verificar la homonimia de acuerdo con el nombre comercial

e Consultar la clasificacion de la actividad econémica CIIU

e Consulta de la marca

e Descargar y diligenciar la documentacion exigida

e Presentarse ante la cdAmara de comercio de la ciudad de Tunja

o Elegir el banco

e Radicar los documentos

e Preaprobacion

e Cumplir a la cita de la DIAN

4. Registros en materia de propiedad intelectual.
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En materia de propiedad intelectual se tiene en cuenta la decision 351 (Comision de la
Comunidad Andina, 1993) y decision 486 (Comision de la Comunidad Andina, 2000) que presenta
el régimen en derechos de autor, con el fin de proteger la marca Pinola el documento que presenta

el desarrollo de la idea de negocio.

Para el registro de la propiedad intelectual se debe hacer lo siguiente:

. Conocer e identificar que se considera como marca y que se puede registrar

. Consultar los antecedentes marcarios para verificar que la marca no esté registrada

0 sea similar a otras

. Clasificar los productos o servicios que distinguen la marca y se clasifica en la

clasificacion internacional de Niza

o Presentar la solicitud a la oficina virtual o punto fisico de propiedad intelectual SIPI

o Por altimo, se debe hacer un seguimiento de la solicitud cumpliendo con los plazos

para los distintos tramites.

La empresa decide realizar los registros correspondientes de acuerdo con las decisiones
mencionadas anteriormente, esto para proteger los derechos de los autores que trabajaron en el
escrito tal y como se menciona en los articulos 1 y 4 de la decision 351. Se considera pertinente
hacer el registro de las patentes para proteger la invencion del producto de la empresa para que se

mantenga el secreto de la formula de la bebida y se presentara ante la oficina nacional.

5. Contratos por suscribir en cumplimiento del objeto social.
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Laempresa La Parefiita S.A.S con el fin de cumplir su objeto social tendré que celebrar contratos
por arrendamiento de local comercial para prestar el servicio de atencion al cliente y de

arrendamiento de establecimiento para la produccion del producto.

Asi mismo se tiene en cuenta los contratos que se mantienen con los proveedores en este caso
los productores de panela del municipio de san José de Pare del departamento de Boyaca. Los
contratos celebrados con los conductores que distribuyen la materia prima del producto y la

distribucion del producto final a los establecimientos de venta oficiales.

6. Manejo de contratacion laboral.

La contratacion del personal esta regulada por el cddigo sustantivo del trabajo teniendo en
cuenta los articulos 22 a 75 donde se determinan las diferentes modalidades de contratacion laboral,
para la empresa se planea celebrar dos tipos de contratos laborales: a término indefinido regulado
por el articulo 47 del codigo sustantivo del trabajo y contrato por obra o labor teniendo en cuenta
el articulo 45 del cdédigo del trabajo; asi mismo los contratos se realizan por escrito y se consignara
el periodo de prueba que se considere necesario entre las dos partes tal y como lo establece el

articulo 77 del cadigo del trabajo.
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Estudio Financiero

1. Inversion inicial.

Tabla 68. Inversion inicial.

Inversion inicial

Capital de trabajo




260

$21.000.000

Activos fijos
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Maquina

embotelladora

Maquina

etiquetado

Maquina

lavado de botellas

Magquina peladora

de

de

500-100 por hora

40-100 botellas por

minuto

2000 botellas por hora

700-800 kilos por hora

$15.000.000

$19.000.000

$ 3.800.000

$11.700.000

$30.000.000

$19.000.000

$ 3.800.000

$11.700.000

12,44

7,88

1,58




Equipo de oficia

Escritorios

oficina

Archivador

division

Silla tandem

de

con

Esquinero

*153cm

3 divisiones

4 puestos

119cm

$ 300.000

$ 352.000

$ 360.000

$122.000.000

$ 1.800.000

$ 2.112.000

$ 720.000

0,75

0,88

0,30
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Sistema software post
Caja registradora $ 486.000 2 $ 972.000 0,40
punto de venta

Total $ 9.262.000 3,84

Computadora Intel dual coreg4930 | $ 1.300.000 6 $ 7.800.000 3,23
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Cannon
Impresora $ 500.000 4 $ 2.000.000 0,83
multifuncional g2100

Equipo de

computacion y

comunicacion

Aladmbrica marca
Teléfono $ 33.000 9 $ 297.000 0,12
vtech100
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$ 58.000.000

Activos intangibles

Aporte de capital | $  80.000.000 $ 560.000 $ 560.000 -
Registro de marca $1.500.ooo $ 1500.000
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Punto de produccion

$ 8.500.000

Diferidos

Total, inversion inicial $241.197.119 100

Fuente: elaboracion propia, inversion inicial.
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La inversion inicial para este plan de negocios consta de ciertos rubros como:

1.1. El capital de trabajo.

Este se enfoca en la cantidad necesaria de recursos para que la operacion de la empresa se realiza

con normalidad se evidencian en los informes de: Cuentas de caja, bancos y materias primas.

1.2. Los activos fijos.

En cuentas adecuaciones de punto de venta y fabrica, maquinaria y equipo de oficina, equipo de
computacion y comunicacion y flota y equipo de transporte, Todas ellas de gran importancia ya

gue nos permite desarrollar las actividades establecidas en el estudio técnico.

1.3. Los activos intangibles.

constituidos por: Permisos de Constitucion, aportes de capital, registros sanitarios, registros de

marca. por ultimo, encontramos.

1.4. Gastos.

Los gastos pagados por anticipados que vienen siendo los diferidos del arriendo tanto de punto

de venta como de punto de produccién.



La de financiamiento para este plan de negocios se realizara en tres etapas a saber:

. Recursos propios que sera un 33% de la inversion inicial
. El 42% se hara con colaboracion de un fondo de ayuda empresarial
. y el 25% restante se hara con el financiamiento de una entidad financiera (banco).

1.4.1. Gastos administrativos

Tabla 69. Gastos administrativos

RUBRO

Gastos de

personal

Servicios

2022

$ 199.269.036

$ 28.044.000

Arrendamientos $ 102.000.000

Gastos legales

Mantenimiento

y reparaciones

Adecuaciones e

instalacion

Depreciaciones

$ 4.288.115

$ 24.000.000

$ 3.000.000

$ 13.135.320

2023

2024

2025

$206.044.183 $ 213.461.774 $

$ 28.997.496

$

105.468.000

$ 4433911

$ 24.816.000

$ 3.102.000

$ 13.581.921

>

&+

&+

&+

&+

&+

219.865.627
30.041.406 $ 30.942.648

109.264.848 $

112.542.793
4593532 $ 4.731.338
25.709.376 $ 26.480.657
3.213.672 $ 3.310.082
14.070.870 $ 14.492.996

268
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Total $ $ $ 400.357.501 $

373.738.493 386.445.534 412.368.167

Fuente: elaboracion propia; gastos administrativos.

2. Ingresos.

Para realizar el calculo de los ingresos se toma como referencia los datos obtenidos en el estudio
técnico que arrojo el informe de produccion promedio tanto diaria, mensual y anual de los dos tipos

de presentacion de la bebida (tamafio personal y familiar), asi:

La presentacion personal tiene un 70% de produccién con una participacion de ventas del 65%.

La presentacion familiar tiene una produccion diaria de EI 30% con una participacion del 50%

en las ventas.

2.1. Informe produccion diaria.

la produccion diaria promedio de la bebida es de 467 unidades distribuidas asi:

« 327 unidades promedio en presentacion personal, de las cuales se venden 213 unidades

generando ingresos diarios de $ 1.594.125

* 140 en presentacion familiar de las que se venden 70 unidades generando ingresos de

$1.050.000. Obteniendo asi un ingreso total diario de $ 2.644.125.
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2.2. Informe produccion mensual.

Continuando la produccion mensual promedio de la bebida es de 14.010 unidades distribuidas

asi:

+ 9.810 unidades en presentacion personal, de las cuales se venden 6.377 unidades para un

ingreso mensual de $47.823.750

« mientras que la produccion mensual de bebidas en presentacién familiar es de 4.200
unidades, de las cuales se venden 2.100 unidades con unos ingresos de $31.500.000. Obteniendo

unos ingresos totales mensuales de $ 79.323.750 pesos.

2.3. Informe produccion anual.

Y como tercer aspecto la produccion anual promedio esperada es de 168.120 unidades de la

bebida.

« 117.720 unidades en la presentacion personal de las cuales se venden 76.518 generando un

ingreso anual de $573.885.000,

e 50.400 unidades de presentacion familiar de las cuales se venden 25.200 unidades,

generando ingresos anuales de $378.000.000 arrojando unos ingresos totales $ 951.885.000.



Tabla 70. Ingresos.
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Ingresos

i

Produccién mensual

promedio

14.010

Concepto

Presentacion

personal 400ml

Presentacion

familiar 1000ml

TOTAL

Produccion anual por

% Ventas

117.720

65%

50.400

50%

168.120
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Ventas mensuales 6.377 2.100 8.477

Ventas Anuales $76.518 $ 25.200 $101.718
Precio unitario $7.500 $ 15.000

Ingresos diarios $ 1.597.500 $ 1.050.000 $2.644.125
Ingresos mensuales $47.925.000 $ 31.500.000 $79.323.750
Ingresos anuales $ 575.100.000 $ 378.000.000 $951.885.000

Fuente elaboracion propia: ingresos.

2.4. Ingresos proyectados.

Al calcular los ingresos proyectados para el cuatrienio 2022-2025 y calcular las ventas estimadas

para dicho periodo de tiempo debemos tener en cuenta caracteristicas de proyeccion en el mercado

de las ventas y para ello es indispensable analizar factores de indice de inflacion y la relacion entre

la cantidad de produccion anual y el crecimiento de la poblacién de la ciudad de Tunja.

Tabla 71. Proyeccién inflacion para los afios 2022, 2023, 2024 y 2025.

Inflacién

Ao 2022

Afio 2023

Afo 2024

Afo 2025
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Fuente: grupo Bancolombia (2020).



Tabla 72. Ingresos proyectados.
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Aumento de ingreso por
Aumento de ingreso
Afo | Poblacion | % C. Aparente | aumento de niveles de | Inflacion
por inflacion
produccion
2022 | 20.076 0,67% | 168.120 $ 953.100.000 $ 953.100.000
2023 | 20.211 1,13% | 169.246 $ 959.485.770 $32.622.516 $ 985.722.516
2024 | 20.439 1,18% | 171.159 $ 970.327.959 $ 34.931.807 $1.020.654.323
2025 | 20.680 1,12% | 173.179 $ 981.777.829 $29.453.335 $1.050.107.658

Fuente: elaboracion propia; ingresos proyectados.



3. Costos de produccién.

Tabla 73. Costos de produccion.
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Concepto Descripcion

Mano de obra directa | Trabajadores

Arriendo

Mantenimiento

maquinaria y equipo

Total, Mensual

1.917.282

Anual

384.840

23.007.384

8.500.000 | $ 102.000.000

2.000.000

24.000.000
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Gastos  indirectos de
$ 957.350 | $ 11.488.200
fabricacion
Otros conceptos Depreciacion $ 1.094.610 @ $ 13.135.320
Total $ 41.944.065 |$ 503.328.780

Fuente: elaboracidn propia; costos de produccion.

Los costos de produccion mensual y anual deben analizarse teniendo en cuenta los conceptos

de:

* materias primas las cuales vienen con en su precio el IVA incluido

« lamano de obra directa donde se incluye salario de los trabajadores

» costos indirectos de fabricacion donde se incluye servicios publicos, arriendo y mano de

obra indirecta (mantenimiento de equipos y maquinaria, publicidad)

» porcentaje de depreciacion, se refiere al saldo tanto mensual como anual de la relacion del

uso de los activos comparado con el tiempo (afio).



3.1. Estimacion de produccion a 10 afios

3.1.1. Estimacion de la produccién para 10 afios.

Tabla 74. Produccion para 10 afios

ARo

2020

2021

2022

2023

2024

2025

2026

2027

Presentacion Presentacion Total

de 400ml de 1000ml
70% 30%
unidades unidades
117.684 50.436
118.602 50.829
119.420 51.180
120.220 51.523
121.579 52.105
123.014 52.720
124.391 53.311
125.685 53.865

168.120

169.431

170.600

171.743

173.684

175.734

177.702

179.550
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2029

2030

2031

2032

2033

2034

126.904

128.021

129.058

130.026

130.975

131.879

132.736

54.388

54.866

55.310

55.725

56.132

56.519

56.887

181.292

182.887

184.368

185.751

187.107

188.398

189.623

Fuente: elaboracion propia, produccion.

3.1.2. Prorrateo de ventas estimadas a 10 afios.

Tabla 75. Ventas estimadas a 10 afos.

Afo

Presentacion Presentacion Total

de 400ml de 1000ml
70% 60%
30.262

2020 82.379

112.640
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2022 83.594 30.708 114.302

2024 85.105 31.263 116.368

2026 87.074 31.986 119.060

2028 88.833 32.633 121.466

2030 90.340 33.186 123.527

2032 91.682 33.679 125.362
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2034 92.915 34.132 127.047

Fuente: elaboracion propia, ventas estimadas a 10 afos.

4. Balance general inicial.

Tabla 76. Balance general inicial.

Activo

Activo corriente $ 29.500.000
Caja $ 1.000.000
Bancos $ 10.000.000
Materias primas $ 10.000.000
Diferidos $ 8.500.000
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Adecuaciones e instalaciones $ 3.000.000

Equipo de oficina $9.262.000

Flota y equipo de transporte $ 58.000.000

Total, activo $241.197.119

Pasivo corriente $20.180.766

Total, pasivo $80.723.065
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Capital social $160.474.054

Total, pasivo + Patrimonio $241.197.119

Fuente: elaboracion propia; balance general inicial



Tabla 77. Estado de resultados proyectado.

5. Estado de resultados proyectado.

Estado

Resultados

Proyectado

$ 953.100.000 $ 985.722.516 $ 1.020.654.323 $ 1.050.107.658

de

2022

2023

2024

2025
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Nomina

Operativa

produccion

$ 23.007.384

$

23.789.635

$

24.646.062

$

25.385.444
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$ 12.000.000 $  12.408.000 $ 12.854.688 $  13.240.329

Servicios

$ 28.044.000 $  28.997.496 $  30.041.406 $  30.942.648
publicos
Utilidad

$ 570.394.740 $ 590.005.277 $ 610.691.263 $ 627.845.706
operacional




Gastos no

operacionales

Gastos legales

Depreciaciones

Adecuacion e

instalacion

$ 116.423.435

$  4.288.115

$ 13.135.320 $ 13.581.921 $ 14.070.870 $ 14.492.996

$  3.000.000

$ 120.381.832

$ 4.433.911

$ 3.102.000

$ 124.715.578

$ 4.593.532

$3.213.672

$ 128.457.045

$4.731.338

$ 3.310.082
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Gastos

financieros

$20.180.766

$20.180.766

$20.180.766

$20.180.766

Utilidad antes de

$ 433.790.539

$ 449.442.679

$ 465.794.919

$ 479.207.895

impuesto
Impuesto de
$ 138.812.972 $ 143.821.657 $ 149.054.374 $ 153.346.526
renta 32%
Utilidad neta $ 294.977.566 $ 305.621.022 $ 316.740.545 $ 325.861.369

Fuente: elaboracidon propia; estado de estados proyectado.
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5.1. Amortizacion del préstamo.

Tabla 78. Amortizacion préstamo

Tabla de amortizacion con cuota fija

Interés mensual Interés (EA) | 15,39%

Cuota fija mensual $1.681.731

N° Saldo inicial Cuota fija | Interés Abono de | Saldo final

periodos capital

$ 60.000.000 | $1.681.731 | $ 769.500 |$912.231 $ 59.087.769
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3 58.163.840 | $1.681.731 745.951 | $935.779 57.228.060
4 57.228.060 | $1.681.731 733.950 | $947.781 56.280.280
5 56.280.280 | $1.681.731 721.795 | $959.936 55.320.344
6 55.320.344 | $1.681.731 709.483 | $972.247 54.348.097
7 54.348.097 | $1.681.731 697.014 | $984.716 53.363.380
8 53.363.380 | $1.681.731 684.385 | $997.345 52.366.035
9 52.366.035 | $1.681.731 671.594 | $1.010.136 51.355.899
10 51.355.899 | $1.681.731 658.639 | $1.023.091 50.332.808
11 50.332.808 | $1.681.731 645.518 | $1.036.212 49.296.596
12 49.296.596 | $1.681.731 632.229 | $1.049.502 48.247.094
13 48.247.094 | $1.681.731 618.769 | $1.062.962 47.184.133
14 47.184.133 | $1.681.731 605.137 | $1.076.594 46.107.539
15 46.107.539 | $1.681.731 591.329 | $1.090.401 45.017.137
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16 45.017.137 | $1.681.731 577.345 | $1.104.386 43.912.752
17 43.912.752 | $1.681.731 563.181 | $1.118.549 42.794.202
18 42.794.202 | $1.681.731 548.836 | $1.132.895 41.661.307
19 41.661.307 | $1.681.731 534.306 | $1.147.424 40.513.883
20 40.513.883 | $1.681.731 519.591 | $1.162.140 39.351.743
21 39.351.743 | $1.681.731 504.686 | $1.177.044 38.174.699
22 38.174.699 | $1.681.731 489.591 | $1.192.140 36.982.559
23 36.982.559 | $1.681.731 474301 | $1.207.429 35.775.129
24 35.775.129 | $1.681.731 458.816 | $1.222.914 34.552.215
25 34.552.215 | $1.681.731 443.132 | $1.238.598 33.313.617
26 33.313.617 | $1.681.731 427.247 | $1.254.483 32.059.133
27 32.059.133 | $1.681.731 411.158 | $1.270.572 30.788.561
28 30.788.561 | $1.681.731 394.863 | $1.286.867 29.501.694
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29 29.501.694 | $1.681.731 378.359 | $1.303.371 28.198.323
30 28.198.323 | $1.681.731 361.643 | $1.320.087 26.878.236
31 26.878.236 | $1.681.731 344,713 | $1.337.017 25.541.218
32 25.541.218 | $1.681.731 327.566 | $1.354.164 24.187.054
33 24.187.054 | $1.681.731 310.199 | $1.371.532 22.815.522
34 22.815.522 | $1.681.731 292.609 | $1.389.121 21.426.401
35 21.426.401 | $1.681.731 274.794 | $1.406.937 20.019.464
36 20.019.464 | $1.681.731 256.750 | $1.424.981 18.594.483
37 18.594.483 | $1.681.731 238.474 | $1.443.256 17.151.227
38 17.151.227 | $1.681.731 219.964 | $1.461.766 15.689.461
39 15.689.461 | $1.681.731 201.217 | $1.480.513 14.208.948
40 14.208.948 | $1.681.731 182.230 | $1.499.501 12.709.447
41 12.709.447 | $1.681.731 162.999 | $1.518.732 11.190.715
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$ 9.652506 | $1.681.731 | $ 123.793 |$1.557.937 $ 8.094.568

$ 6516651 $1681.731 | $ 83576 | $1.598.154 $ 4.918.496
$ 3.299.845 $1681.731 | $ 42321 | $1.639.410 $ 1.660.435

Fuente: elaboracion propia; tabla de amortizaciones préstamo.




Tabla 79. Flujo de efectivo.

6. Flujo de efectivo.
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Afio

Entradas

Crédito

Salidas

2022

2023

2024

2025
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Arrendamiento

$ 102.000.000 $ 105.468.000 $ 109.264.848 $ 112.542.793

Compras contado $ 30.384.840 $ 31.417.925 $ 32.548.970 $  33.525.439
Gastos Gastos $ 55.044.000 $ 56.915.496 $ 58.964.454 $  60.733.387

administrativos

Otros gastos $4.288.115 $4.433.911 $4.593.532 $4.731.338
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Impuesto de renta

$138.812.972 $ 143.821.657 $ 149.054.374 $ 153.346.526
$ 833.438.314 $ 861.419.367 $ 891.653.795 $ 917.396.910

Total, salidas

Fuente: elaboracién propia; flujo de caja proyectado.
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7. Indicadores financieros.

7.1. Tio.

La tasa interna de oportunidad es la tasa minima o de rentabilidad minima que se espera obtener

durante la inversion de los flujos de caja futuros del proyecto, la formula para hallarlo es: TIO =

Ti-IPC + il +i2.
Tabla 80. Tio.
TIO=Ti—IPC+il+i2 15.3%
Ti Tasa de colocacion 9.33%
IPC Inflacion esperada 2021 3.28%
11 Tasa esperada por el 3%

inversionista

12 Tasa esperada por el empresario 3%

Fuente: elaboracion propia; TIO — tasa interna de oportunidad

La tasa interna de oportunidad equivale al 15.3% es tasa minima de rentabilidad ACEPTADA

para la inversion.
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7.2. Valor presente neto y tasa de retorno.

El valor presente neto es el valor del flujo de efectivo descontados proyectado, descontando al

presente, la formula para hallarlo es:

VPN= -inversion inicial+)’

n=numeros de periodos.

La tasa interna de retorno se encarga en medir la rentabilidad de la inversion, la formula para

hallarlo es:

S I S S ; S
e Z{1+TIR}r_ ® T (1+TIR)  (1+TIR)? (1+TIR)™

Tabla 81. VPN, TIR.

VPN $ 932.713.332
TIO 15.3%

TIR 88%

Inversion inicial -$ 241.197.119

FCN 2022 $ 129.661.686
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FCN 2023 $ 253.964.836
FCN 2024 $ 382.965.364
FCN 2025 $515.676.111

Fuente: elaboracion propia; VPN - TIR

El valor presente Neto verifica las cifras de pérdidas y ganancias brindandonos un valor positivo
de $932.713.332 generando rentabilidad, asi la tasa interna de retorno se llega a un 88% obteniendo

una rentabilidad mayor al 50%.

7.3. Roc (relacion beneficio costo).

Tabla 82. RBC.
Inversion -$  241.197.119
Afo Egresos Ingresos brutos Egresos + inversion | RBC
2022 $ 833.438.314 |$ 953.100.000 |$ 592.241.195 |1,6
2023 $ 861.419.367 |$ 985.772.516 |$ 620.222.248 |1,6




2024

$

891.653.795

$

1.020.654.323

$

650.456.676

1,6
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2025

$

917.396.910

$

1.050.107.658

$

676.199.791

1,6

Fuente: elaboracion propia; RBC (relacion beneficio costo).

El indicador de relacion beneficio costo evidencia un valor de 1,6% con relacion a 4 afios lo que

significa que debe ser considerado dado que genera de beneficios.

7.4. Ebitda.

Tabla 83. EBITDA.

ANO 2022 2023 2024 2025
Ingresos $953.100.000 | $985.722.516 | $1.020.654.323 | $1.050.107.658
Gastos

$341.313.036 | $352.917.679 | $365.622.716 $ 376.591.397
operacionales
Costos $41.392.224 | $42.799.560 | $44.340.344 $45.670.554
EBIT $570.394.740 | $590.005.277 | $610.691.263 $627.845.706
Depreciaciones y

$13.135.320 | $13.581.921 | $14.070.870 $ 14.492.996
amortizaciones
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EBITDA

$ 583.530.060

$603.587.198

$624.762.133

$642.338.702

Fuente: elaboracion propia; EBITDA

Con los datos reportados se evidencia que en el lapso analizado la rentabilidad de un 60%

promedio de beneficio bruto, permitiendo ver lo rentable del negocio.

7.5. Eva.

Es el valor que queda una vez cubiertas la totalidad de los gastos y rentabilidad minima

proyectada a estimada, la formula para hallarlo es:

EVA = NOPAT- (CAPITAL INVERTIDO * WACC)

7.5.1. NOPAT (utilidad operacional antes de impuestos).



Tabla 84. NOPAT.

NOPAT
ROIC=NOPAT/capital

1,61
invertido
NOPAT=U.O*(1-T. I) $ 387.868.423
Utilidad operacional $ 570.394.740
Tasa de impuestos 32%

Fuente: elaboracion propia; NOPAT

ElI NOPAT es el beneficio operativo antes de impuestos el cual es de $387.868.423.

7.5.2. WACC (coste promedio ponderado de capital).

Tabla 85. WACC.

301

WACC




302

TOTAL $ 241.197.119 | 100% 16%

Fuente: elaboracion propia; WACC

El WACC nos arroja una tasa del 16% esperando la rentabilidad en el mercado de bebidas

beneficiando a la empresa.

7.5.3. Eva.
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Tabla 86. Valor del Eva.

EVA $ 342.040.971
NOPAT $ 387.868.423
TOTAL, ACTIVO*WACC $ 45.827.453

Fuente: elaboracion propia; EVA

Con los resultados del EVA podemos ver qué en el primer afio arroja un valor de $342.040.971

lo que indica la generacion de beneficio economico a la empresa.

7.6. Punto de equilibrio.



Tabla 87. Punto de equilibrio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

Afo 2022 2023 2024 2025
Costos variables | $18.384.840 | $19.009.925 | $19.694.282 $20.285.110
Costos fijos $23.007.384 | $23.789.635 | $24.646.062 $ 25.385.444
Gastos $457.736.471 | $473.299.511 | $490.338.293 $505.048.442
Ingresos
necesarios parano | $499.128.695 | $516.099.071 | $534.678.637 $ 550.718.996
ganar ni perder
Ingresos

$953.100.000 | $985.722.516 | $1.020.654.323 | $1.050.107.658
proyectados
P.e% 52,37% 52,36% 52,39% 52,44%

Fuente: elaboracion propia; punto de equilibrio.

El punto equilibrio es la cantidad ingresos necesarios para no ganar ni perder, dado que llega a

ser igual a la suma de costos variables, costos fijos y gastos. obteniendo un porcentaje denominado
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P.E lo que nos indica que la empresa estd obligada general esa cantidad de ingresos para cubrir

obligaciones de la empresa.

8. Analisis sostenibilidad financiera del proyecto.

La sostenibilidad financiera del proyecto se debe realizar a partir del anlisis de la procedencia
de los recursos para el desarrollo del mismo, aqui fundamental es recordar que el inicio se lleva a
cabo con recursos propios, seguidamente recursos de un fondo de emprendimiento; dicha condicion
debido a que desde el principio se pensé en no generar pasivos con entidades bancarias para la
adquisicién de materias primas Yy capital de trabajo, igualmente el trabajo del primer afio en la

empresa se debe dar retorno a la inversion.

Durante los primeros cuatro afios se notd un crecimiento proporcional en los ingresos; valores
que se habian proyectado teniendo en cuenta el indice de inflacién que gener6 una utilidad del 28%

sobre los ingresos.

El control de los costos de produccion se hara de forma periddica (mensualmente), igualmente
para verificar si se ha incurrido en gastos no contemplados en la matriz financiera y de los cuales

debe realizarse la respectiva justificacion.

En cuanto a la liquidez de la empresa podemos notar que tenemos unos activos corrientes
$29.500.000 y unos pasivos corrientes de $18.897.000 y al realizar la respectiva operacion para
hallar la liquidez nos arroja un valor de 1.6 lo cual nos dice que la empresa posee unos activos

circulantes suficientes para cumplir con las obligaciones inmediatas o a corto plazo.
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Impacto Social y Responsabilidad de la Empresa

Tabla 88. Impacto social y responsabilidad de la empresa.

Identificacion de participantes

Actor Interés - Posicion

expectativa

Productores de Interés en el Beneficiado
panela- proyecto, tendran un
proveedores mayor

aprovechamiento de

la produccion de

panela

Fedepanela Expectativa en el Cooperante
proyecto por los
aportes que traera al

gremio panelero

Comunidad Expectativa en el Cooperante
proyecto, la

generacion de

Contribucion 0

gestion

Nos suministran la
materia prima para
la elaboracion de
nuestro producto

final.

Adelantar
convenios, para
apoyar el desarrollo

del proyecto

Personas y
organizaciones del

area de influencia.
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empleo que traerd el

proyecto

Consumidores

Interés en el Beneficiado Personas que
proyecto, al adquirir consumen  nuestros
productos de origen productos.

natural
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Gobernacién

Boyaca

de Expectativa en el

proyecto, ademés de
la generacion de
empleo, serd un
apoyo significativo
para las familias

campesinas

Cooperante

Ente gubernamental,
adelantar convenios,
para  apoyar el
desarrollo del

proyecto.

Fuente: elaboracion propia.
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PLANEACION ESTRATEGICA

Tabla 89. Matriz PESTEL.

1. Matriz PESTEL

Factores Locales Nacionales Noticias
externos
Politicos Crecimiento del El gobierno  Https://www.larepublica.co/economia/go
mercado en el planea bierno-de-ivan-duque-fortalecera-al-
sector industrial fortalecer el sector-industrial-2750638
en el sector https://www.boyaca.gov.co/boyaca-el-
departamento. agroindustrial departamento-con-el-mayor-crecimiento-
de-industria-manufacturera-en-el-pais-en-
2019/
Economicos  Aportes de 1. Incremento Https://www.agronegocios.co/aprenda/mi
entidades de la nisterio-de-agricultura-le-apuesta-a-la-

gubernamentale
S para
promocionar el

consumo de

productividad y
competitividad

del sector.
2. Consumo de
productos

sustitos como

panela-con-inversion-de-3200-millones-
2945169
https://www.portafolio.co/economia/la-
industria-de-alimentos-y-bebidas-tendra-

un-crecimiento-anual-del-7-516878
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Sociales

Tecnoldgicos

Juridicos

panela 'y sus (gaseosas,

derivados

Implementacion
del
distanciamiento

social

Implementacion
de plataformas
tecnoldgicas que
permite  tener
una interaccion
directa con el

productor

Normativas de

empagque y normativas

etiquetado

juegos)

Aumento
consumo

bebidas

tés,

del Https://www.revistaialimentos.com/notici

de as/crece-neqgocio-los-jugos-naturales-en-

colombia/

naturales en el https://www.revistaialimentos.com/notici

pais

Refuerzo

sanitarias

as/distanciamiento-social-en-plantas-de-

alimentos/

https://www.dinero.com/emprendimiento/

articulo/comproagro-la-plataforma-que-

apoya-a-productores-agricolas-

colombianos/242459

de https://www.portafolio.co/tendencias/indu

stria-alimentos-bebidas-sector-

para responsable-57148



https://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/comproagro-la-plataforma-que-apoya-a-productores-agricolas-colombianos/242459
https://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/comproagro-la-plataforma-que-apoya-a-productores-agricolas-colombianos/242459
https://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/comproagro-la-plataforma-que-apoya-a-productores-agricolas-colombianos/242459
https://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/comproagro-la-plataforma-que-apoya-a-productores-agricolas-colombianos/242459
https://www.portafolio.co/tendencias/industria-alimentos-bebidas-sector-responsable-57148
https://www.portafolio.co/tendencias/industria-alimentos-bebidas-sector-responsable-57148
https://www.portafolio.co/tendencias/industria-alimentos-bebidas-sector-responsable-57148
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las buenas
practicas de

produccion.

Ambientales Afectacion por Promocion de Https://www.larepublica.co/analisis/sergi
fendbmeno  del campafias para o0-clavijo-500041/panorama-del-sector-
nifia-nifio la conservacion de-alimentos-y-bebidas-2018-2019-

del recurso 2816375
hidrico https://www.elespectador.com/noticias/m
edio-ambiente/un-sos-por-las-fuentes-

hidricas-de-colombia-articulo-904255

Fuente: elaboracion propia.



2. Matriz POAM

Tabla 90. MATRIZ POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio).
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Criterios OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
OPORTUNIDADES
Nichos de mercado inexplorados X X
Aportes de entidades gubernamentales para promocionar el X X
consumo de panela y sus derivados
Incremento de demanda de productos del sector X X
Alianzas estratégicas en la generacion de nuevos empleos X X
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T ......
e ......

Aumento del consumo de bebidas naturales en el pais ......

Capacidad de mercado limitado X X
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em—— ......

S ......
o ......

Inestabilidad econémica X X
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incremento de la productividad y competitividad del sector X X

Fuente: elaboracion propia.
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3. Matriz MEFE

Tabla 91. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

Nichos de mercado inexplorados 0,053 4 0,212

Incremento de demanda de productos del sector 0,048 4 0,192

Incremento en el consumo de productos naturales = 0,053 4 0,212

Desarrollo de las areas de cultivo 0,029 3 0,087
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Implementacion de plataformas tecnoldgicas que 0,053 4 0,212

permite tener una interaccion directa con el

productor

Amenaza

Cambios socioeconémicos negativos

Variacion de los precios de la materia prima a 0,048 2 0,096

causa de factores externos.

Velocidad en el desarrollo tecnolégico
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Pandemia mundial 0,053 2 0,106
Inestabilidad econdémica 0,048 2 0,096
Implementacion del distanciamiento social 0,029 1 0,029
Incremento de la productividad y competitividad 0,048 1 0,048
del sector

TOTAL 1,001 2,652

Fuente: elaboracion propia.

La interpretacion de la matriz MEFE y de su valor total de 2,7 Si llega analizar que los factores de
oportunidad llegan a tener un poco mas de influencia con respecto a las amenazas del sector De tal
forma que se podria sacar provecho de las oportunidades en especial las méas sobresalientes y

consigo disminuir los riesgos que conllevan estas.
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4. Matriz PCI

Tabla 92. MATRIZ PCI (Perfil de Capacidad Interna)

CRITERIOS FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO

FORTALEZAS

Percepcion positiva por parte de los clientes potenciales.

Productos atractivos por su imagen saludable
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Sabor del producto

Entorno laboral favorables, donde se impulsa a la X X

integracion, colaboracion y apoyo entre los miembros

DEBILIDADES
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Escasa tecnologia para la conservacion del producto X X

e ...... X
e ...... X
e .....

Consumo de productos sustitos X X
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Fuente: elaboracion propia.
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5. Matriz MEFI

Tabla 93. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

Factor interno clave Valor Clasificacion Valor ponderado

La materia prima cumple con altos estandares de 0,060 4 0,24

calidad.

Ventaja frente a la competencia, por mayor 0,060 4 0,24

variedad de sabores

Calidad del producto

Producto 100% natural
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Capacidad de innovacién, compromiso y sentido A 0,053 4 0,212

de pertenencia

Esté sujeto a factores que intervienen en el proceso 0,060 1 0,06

de produccion

Falta de infraestructura idonea

Necesidad de capital para invertir

Poca diversificacion en presentacién del producto
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Falta de experiencia gerencial 0,060 2 0,12
Capacidad para satisfacer la demanda 0,060 2 0,12
Consumo de productos sustitos 0,025 1 0,025
Total 1,000 2,583

Fuente: elaboracion propia.

Con el resultado obtenido en la matriz MEFI o también Ilamada EFI se podria decir que el valor
total dado 2.6 llega ser un equilibrado, pero no un equilibrio perfecto dado que las fortalezas llegan
a tener una ponderacién total mas alta que las mismas debilidades internas del proyecto, Y de igual
forma revelando cuales son sus puntos fuertes y de igual manera aquellos puntos débiles y poder

programar estrategias en busqueda de reducir esas debilidades.

6. Matriz DOFA

Tabla 94. Matriz DOFA.



FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 La materia prima cumple con altos

estandares de calidad.

D1 Estd sujeto a factores que

intervienen en el proceso de produccién

F2 Percepcion positiva por parte de los

clientes potenciales.

D2 Escasa tecnologia para la

conservacioén del producto

F3 Ventaja frente a la competencia, por

mayor variedad de sabores

D3 Falta de infraestructura idonea

F4 Productos atractivos por su imagen

saludable

D4 escasez de mano de obra calificada

F5 calidad del producto

D5 necesidad de capital para invertir

F6 sabor del producto

D6 no hay comercializacion via internet

F7 producto 100% natural

D7 poca diversificacion en presentacion

del producto
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F8 entorno laboral favorables, donde se
impulsa a la integracién, colaboracion y

apoyo entre los miembros

D8 falta de experiencia gerencial

F9 capacidad de innovacion,

compromiso y sentido de pertenencia

D9 capacidad para satisfacer la

demanda

D10 consumo de productos sustitos

OPORTUNIDADES

Estrategias FO (Ataque)

Estrategias DO (Refuerzo-mejora)

O1 Nichos de mercado inexplorados

(F1, F3, O3) tener variedad y calidad en
nuestros productos para satisfacer las

necesidades de los clientes

(D2, 02, D3) Alianzas estratégicas con
entidades gubernamentales para tener

acceso a herramientas tecnolégicas

02 Aportes de entidades gubernamentales
para promocionar el consumo de panela 'y

sus derivados

(F4, F2 O1) Aprovechamiento de los
insumos para ofrecer diversos productos

naturales y saludables

(D5, 03, 01) Actualizar catalogo de

articulos de publicidad
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03 Incremento de demanda de productos

del sector

(F5, O3) Tomar ventaja de la poca
competencia de jugos que tienden hacia

lo natural.

(D4, D8, 04, 09, 06, 010) Evaluacion

de personal

04 alianzas estratégicas en la generacion

de nuevos empleos

(01, F3, F4) Programar lanzamientos de

nuevos productos

(D4, D8, D1, 06, 010) Plan de charlas

técnicas mensuales

O5 incremento en el consumo de

productos naturales

(F2, F4, F5, O2) Participar en ferias y

eventos del sector

(D8, 01, 08) Establecer un disefio
organizacional estratégico sustentado en
la vision, la mision, los objetivos, que se
adapten a las necesidades primordiales

de la empresa

06 desarrollo de nuevos productos

(03, F2) Incentivos por primera compra

(obsequios, bonos)

(D1, D3, D4, D5, D10, 01, 03, 06, 08,
010) Definir estrategias en funcion de
los objetivos, dividiéndolas en las 4 P’s
de Marketing (Producto, Plaza, Precio y

Promocion)
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O7 desarrollo de las areas de cultivo

(F2, F4, F9, F9, 03, 05, 08,) Capacitar

impulsadores y/o anfitrionas

08 expansion geografica

(F8, F9, 08, 010) Inauguracion de

nuevas sucursales

09 Implementacion de plataformas

tecnolégicas que permite tener una

interaccion directa con el productor

(F2, F8, O9) Abrir nuevos canales de

comercializacién

010 Aumento del consumo de bebidas

naturales en el pais

DEBILIDADES

Estrategias FA (Defensivas)

Estrategias DA (Retirada)

D1 capacidad de mercado limitado

(F4, F2, A3) Dar a conocer la cantidad de
los productos y la capacidad para

posicionarnos en el mercado

(D1, A3) Promover el consumo de
productos saludables y naturales a
través de publicidad para disminuir el

consumo de productos sustitutos
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D2 cambios socioeconémicos negativos

(F2, F3, F4, A3) Elaborar control de

gastos de marketing

(A4, A5, D2, D5) Camparias de remate

D3 falta de posicionamiento del producto

(F2, F3.F4, A3, A5) Despliegue de

campafa publicitaria

D4 Variacion de los precios de la materia

prima a causa de factores externos.

(F4, F9, F3, D3, D5, D8) Programa de

incentivos para tiendas

D5 Competencia de productos sustitutos.

(F8, F9, F1, F5, F6, D10, D9, D11)

Elaborar material técnico de productos

D6 velocidad en el desarrollo tecnoldgico

(F8, F9, D5, D4, D9) Elaborar control de

gastos de marketing

D7 problemas de orden publico

(D8, F8, F9) Establecer un mecanismo de
comunicacion de informacion positiva

para empleados, clientes y proveedores,
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y crear documentos de comunicacion

estandarizados.

D8 pandemia mundial

(F1, F2, F5, F6, F7, D8, D9, D2)
Centrarse en los planes de respuesta por
los riesgos generados en la cadena de

suministro.

D9 inestabilidad econdmica

(D2, D8, D9, F8, F9, F2) Desarrollar
soluciones para los riesgos de
cumplimiento y mantenimiento de las
relaciones con los clientes que surgen de
la incapacidad de reanudar la produccion

a corto plazo.

D10 Implementacion del distanciamiento

social

(D9, D8, D7, D2, F9, F8, F2, F5)

Responsabilidad social y estrategias de
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desarrollo sostenible en

decisiones.

la toma de

D11 incremento de la productividad y

competitividad del sector

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 95. Matriz MEPC.

7. Matriz MEPC

tener variedad y calidad
NIVEL DE en nuestros productos Programar Participar en Incentivos por Capacitar Abrir nueves
FACTORES CLAVE IMPORTANCIA |  para satisfacer las lanzamientos de | feriasyeventos | primeracompra | impulsadores y/o canales de
(Ponderacién)| necesidadesdelos | nueves productos delsector | (obsequios, bonos) anfitrionas comercializacién
clientes
FORTALEZA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
La materia prima cumple con alios 0,060 2 0,12 2 0,12 2 0,12 1 0,06 2 0,12 2 0,12
estandares de calidad. B 3 ’ . . ’ ’
Percepcion positiva por parte de los clientes 0.080 2 0,2 2 0,24 . 0,2 3 018 3 0,18 2 0,24
potenciales. ”
Vgntaja frente a la competencia, por mayor 0.060 3 0,18 . 0,24 . 0,2 N 018 2 0,12 3 0,18
vaiedad de sabores ’
Productos atractivos por su imagen saludable| 0,053 4 0:24 4 0:24 4 0:24 4 0,24 3 018 2 0:24
calidad del producto 0,053 a 0,24 a 0,24 a4 0,24 3 0,18 2 0,12 3 0,18
sabor del producto 0,053 a4 0,24 3 0,18 3 0,18 2 0,12 2 0,12 3 0,18
producto 100% natural 0,025 4 0,24 3 0,18 4 0,24 2 0,12 2 0,12 3 0,18
entorno laboral favorables, donde seimpulsa a
la integracion, colaboracion y apoyo entre los 0,053 2 0,12 2 0,12 1 0,06 o o 3 0,18 2 0,12
miembros
capacidad de !nnovacmn, compromiso y sentido 0,052 3 018 3 018 3 0,18 3 0,18 . 0,24 2 012
de pertenencia
DEBILIDAD
Esta sujeto a factores que intervienen en el 0.060 5 0,12 2 0,12 ° 0 o 0 1 0,06 1 0,06
proceso de produccion ’
Escasa tecnologia para la conservacion del
0,053 2 0,12 3 0,18 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
producto -
Falta de infraestructura idonea 0,053 3 0,18 2 0,12 2 0,12 1 0,06 a4 0,24 3 0,18
escasez de mano de obra calificada 0,053 3 0,18 3 0,18 3 0,18 2 0,12 3 0,18 2 0,12
necesidad de caoital para invertir 0,053 a 0,24 2 0,12 a4 0,24 3 0,18 1 0,06 4 0,24
no hay comercializaciion via internet 0,053 a4 0,24 3 0,18 4 0,24 4 0,24 1 0,06 4 0,24
poca diversificacion en presentacion del 0.060 2 0,12 2 0,12 . 0,2a 2 0,12 1 0,06 " 0,24
producto ;
falta de experiencia gerencial 0,060 3 0,18 2 0,12 0,12 3 0,18 3 0,18 a 0,24
capacidad para satisfacer la demanda 0,060 4 0,24 3 0,18 3 0,18 3 0,18 1 0,06 3 0,18
consumo de productos sustitos 0,025 3 0,18 3 0,18 0,12 3 0,18 1 0,06 3 0,18
TOTAL 1,00
OPORTUNIDAD
Nichos de mercado inexplorados 0.053 4 0,24 4 0,24 3 0,18 3 0,18 3 0,18 4 0,24
Aportes de entidades gubernamentales para
promocionar el consumo de panela y sus 0,053 3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18 2 0,12 2 0,12
derivados
Incremento de demanda de productos del 0.048 3 0,18 a 0,24 a 0,24 a 0,24 2 0,12 2 0,12
sector i
alianzas estrategicas en la generacion de nuevos 0,053 N 0,12 B 018 B o8 B 0,24 B 018 5 018
empleos
incremento en el consuma de productos
) ) 0,053 3 0,18 a 0,24 4 0,24 3 0,18 1 0,06 a 0,24
naturales a nivel regional
desarrollo de nuevos productos 0,053 3 0,18 a1 0,24 4 0,24 4 0,24 1 0,06 3 0,18
desarrollo de las areas de cultivo 0,029 1 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12 1 0,06 2 0,12
expacion geografica 0,048 3 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18 1 0,06 4 0,24
Implementacion de plataformas tecnologicas
gue permite tener una interaccion directa con el 0,053 2 0,12 3 0,18 4 0,24 3 0,18 1 0,06 3 0,18
productor
Aumenta del consumo de bebidas naturales en
) 0,048 3 0,18 1 0,24 4 0,24 a 0,24 1 0,06 0,24
el pais
AMENAZA
capacidad de mercado limitado 0,048 2 2 a4 2 1 0,06 2 0,12
cambios socio-economicos negativos 0,053 2 0,12 2 0,12 3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18
falta de posicionamiento del producto 0,053 2 0,18 3 0,18 3 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18
Variacion de los precios de la materia prima a 0,048 1 0.0 3 018 3 0,18 3 0,18 3 018 3 018
causa de factores externos.
Competencia de productos sustitutos. 0,048 2 0,12 3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18 3 0,18
velacidad en el desarrallo tecnalogica 0,029 2 0,12 2 0,12 1 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12
problemas de orden publico 0,053 1] (1] 2 0,12 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
pandemia mundial 0,053 3 0,18 a 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 a 0,24
inestabilidad economica 0,048 2 0,12 3 0,18 2 0,12 4 0,24 2 0,12 2 0,12
Implementacion del distanciamiento social 0,029 3 0,18 3 0,18 2 0,12 3 0,18 4 0,24 3 0,18
mcrem_em_ﬂ dela productividad y 0,048 a 0,24 3 0,18 2 0,12 3 0,18 1 0,06 2 0,12
competitividad del sector
TOTAL 1,00 0 0 o 0 0 0
SUMA DEL PUNTAIE TOTAL DEL GRADO DE ATRACCION 6,54 7,02 7,02 6,66 5,22 6,96

Fuente: elaboracion propia, MEPC.
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Alianzas estrategicas CHLAUIELET UM UISENy [ Uenmin esuategias Cstawiecer un Fromover er
con ent'ldadegs organizacional en funcidn de los mecanismo de consumo de
estratégico sustentado objetivos, Despliegue de| Programa de comunicacidn de productos -
gubernamentzales para = . o . . . . . Campafias de
tener acceso a en la vision, la mision, | dividiéndolas en campafia incentivos para informacion saludables y remate
herramientas los chjetivos, que se las 4 P's de publicitaria tiendas positiva para naturales a traves
tecnologicas adapten a las Marketing empleados, clientes | de publicidad para
P " " " il
PA PTA PA PTA PA PTA PA | PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
2 0,12 4 0.24 4 0.24 2 0,12 2 0,12 2 0.12 3 0.18 2 0,12
2 0,12 4 0,24 4 0.24 3 0,18 3 0,18 3 0,18 4 0,24 2 0,12
2 0,12 4 0,24 4 0,24 3 0,18 4 0,24 2 0,12 3 0,18 2 0,12
1 0.06 4 0.24 4 0.24 4 0.24 4 0.24 3 0.18 4 0.24 3 0,18
1 0,06 2 0,12 4 0,24 2 0,12 3 0,18 1 0,06 4 0,24 2 0,12
1 0.06 3 0.18 4 0.24 3 0.18 3 0.18 1 0.06 3 0.18 2 0,12
1 0,06 3 0,18 4 0,24 0,24 2 0,12 1 0,06 4 0,24 2 0,12
4 0,24 4 0,24 2 0,12 2 0,12 1 0,06 4 0,24 2 0,12 1 0,06
4 0,24 4 0,24 4 0.24 2 0,12 2 0,12 4 0,24 3 0,18 2 0,12
2 0,12 1 0.06 4 0.24 1 0.06 1 0.06 1 0.06 2 0,12 3 0,24
3 0,18 1 0,06 4 0,24 o o 3 0,18 1 0,06 2 0,12 4 0,24
3 0.18 2 0.12 3 0.18 2 0.12 2 0,12 4 0.24 2 0.18 4 0,18
3 0,18 2 0,12 4 0,24 1 0,06 2 0,12 3 0,18 3 0,24 3 0,18
3 0,18 1 0,06 4 0,24 3 0,18 4 0,24 2 0,12 4 0,18 3 0,18
2 0,12 2 0,12 4 0,24 4 0,24 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
1 0,06 3 0,18 4 0.24 3 0,18 2 0,12 2 0,12 3 0,18 3 0,12
2 0,12 4 0,24 4 0,24 3 0,18 0,18 3 0,18 0,12 2 0,24
3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18 2 0,12 2 0,12 2 0,24 0,18
2 0,12 3 0,18 4 0.24 2 0,12 3 0,18 2 0,12 o 3 o
2 0,12 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 2 0,12 4 0,24 2 0,12
4 0,24 2 0,12 3 0,18 3 0,18 3 0,18 1 0,06 3 0,18 2 0,12
2 0,12 3 0,18 4 0.24 4 0,24 4 0.24 2 0.12 4 0.24 3 0,18
3 0.18 3 0,18 4 0.24 2 0,12 3 0.18 3 0.18 4 0.24 3 0,18
3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18 4 0,24 1 0,06 4 0,24 4 0,24
2 0,12 3 0.18 4 0.24 3 0.18 4 0.24 1 0.06 4 0.24 3 0,18
2 0,12 3 0,18 2 0,12 2 0,12 1 0,06 2 0,12 3 0,18 4 0,24
2 0,12 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24 2 0,12 4 0,24 4 0,24
2 0,12 2 0,12 3 0,18 3 0,18 2 0,12 3 0,18 3 0,18 2 0,12
2 0,12 2 0,12 4 0.24 4 0,24 4 0,24 2 0,12 4 0,24 4 0,24
2 0,12 3 0,18 3 0,18 4 0,24 3 0,18 1 0,06 2 0,12 2 0,12
2 0,12 3 0,18 4 0,24 3 o8| 2 0,12 3 0,18 3 0,18 2 0,12
2 0,12 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24 3 0,18 4 0,24 4 0,24
2 0,12 2 0,12 3 0.18 4 0.24 3 0.18 2 0.12 3 0.18 3 0,18
2 0,12 3 0.18 3 0.18 4 0.24 4 0.24 2 0.12 4 0.24 3 0,18
3 0,18 1 0,06 3 0,18 1 0,06 1 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
3 0,18 1 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12 2 0,12 3 0,18 2 0,12
4 0,24 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24 3 0,18 4 0,24 3 0,18
2 0,12 2 0,12 3 0,18 2 0,12 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
4 0.24 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0,18
2 0,12 2 0,12 4 0.24 2 0,12 2 0,12 1 0,06 3 0,18 2 0,12
0 0 0 0 0 0 0 0
5,64 6,48 8,76 6,72 6,78 5,28 7,62 6,42

Fuente: elaboracion propia, continuacion MEPC.
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El anélisis de la matriz de la planeacion estratégica cuantitativa MPEC Busca la toma de
decisiones a través de una etapa en donde se seleccionan las mejores estrategias que se relacionen
tanto en aspectos internos como externos de la organizacion, podemos notar que en la matriz
tenemos un total de 14 estrategias en las cuales 6 de ellas han tenido el grado de atraccion mas alto,
es logico aclarar que entre ellas mismas unas tienen mayor atraccion que las otras. Estas estrategias

son:

e Definir estrategias en funcién de los objetivos, dividiéndolas en las 4 P’s de Marketing

(Producto, Plaza, Precio y Promocién). Con un grado de atraccion de 8.76.

e Promover el consumo de productos saludables y naturales a través de publicidad para

disminuir el consumo de productos sustitutos. Con un grado de atraccion de 7.62.

e Participar en ferias y eventos del sector. Con un grado de atraccién de 7.02.

e Programar lanzamientos de nuevos productos. Con un grado de atraccion de 7.02.

e Programa de incentivos para tiendas. Con un grado de atraccién de 6.78.

e Despliegue de campafa publicitaria. Con un grado de atraccién de 6.72.



FORMULACION ESTRATEGICA

1. Seleccion y priorizacion de estrategias.

Tabla 96. Formulacion estratégica.

FASE 3: PLAN DE ACCION.

LA PARENITA S.A.S

Accién Metas Responsables Recursos Tiempo Indicador
N.©
Inicial Final
Definir Ofrecer productos Socios, Softwares Mensual Promedio de
estrategias en de calidad que colaboradores, (Photoshop, durante 3 aflos ventas generadas,
' funcion de los cumplan con las departamento de impresoras numero de clientes

objetivos marketing, computadores) potenciales
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mercadeo,

dividiéndolas en

las 4 P’s

marketing

de

(producto, plaza,

precio

promocion)

y

expectativas

nuestros clientes

Lograr un
reconocimiento en
el sector panelero 'y
en el departamento

de Boyaca

Lograr un impacto
positivo en los
consumidores y
tener aceptacion en

el mercado

de departamento de

logistica

Publicidad,
impulsadores,
programas de

puntos

Redes sociales,
Facebook

ADS

Anual durante

3 afos

Semestral,

durante 5 afios

Gastos en ventas y
marketing, ventas

totales del sector

Efectividad en
visitas

comerciales, se
evalia el ndmero
de ventas

realizadas
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Promover el
consumo de
productos

saludables y
naturales a través
de  publicidad
para disminuir el

consumo de

La marca Se

identifica por la

calidad del
producto sino
también por su

buen servicio

Posicionarse como
producto natural de
la preferencia de

los consumidores

Socios,
departamento de
marketing,
entidades

gubernamentales

Encuestas de Mensual Se evalta el costo

satisfaccion, durante 3 aflos de captacion por

social cliente
gcommerce,
testimonios,

atencion al

cliente

Promociones Anual durante Efectividad en las

de productos, 4 afios propuestas

realizar comerciales, se
campanas, tiene en cuenta el
encuestas de impacto de la

satisfaccion marca  en los

consumidores
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productos

sustitutos

Programar
lanzamientos de
nuevos
productos a
través de la
participacion de
eventos en el

sector

Lograr concientizar
del consumo de

bebidas azucaradas

con sabores
artificiales
Lograr una
aceptacion

significativa en las
ferias y eventos del

sector

Que los
consumidores
conozcan los

productos de la

Socios,
colaboradores,
departamento de

logistica

Colaboradores,
directivos,
departamento de

logistica

Medios de 3 afos
comunicacion,
email de

contacto.

Estudio de 3afos
mercado,
publicidad,

recursos

offline

Stand, recursos 4 afos
offline,
promociones y

descuentos

Se evaltan los
resultados
obtenidos de las
actividades

desarrolladas.

Se evalla la
participacion en el

mercado.

Crecimiento de los
clientes y de las

ventas
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4

Abrir nuevos
canales de

comercializacién

marca Pinola por

medio de muestras

Ampliar el
portafolio de
productos, que
tengan sentido
innovador

Analizar

informacion sobre
los mercados a los
que se quiere

acceder.

Departamento de
innovacion y
marketing,

directivos

Directivos,
departamento de

mercadeo

Insumos,

publicidad

Informes
estadisticas
conforme

mercado

3 anos

y Anual por 5
anos

al

Efectividad en la
transformacion de

los insumos.

Las utilidades de

una organizacién
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Adaptacion del Socios, directivos, Pagina web, 3afios Tiempo para
negocio (digital) departamento de marketing procesar un pedido
mercadeo digital, estudio

de mercado
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Analizar a la Directivos, Estudio de Mensual Volumen de
competencia departamento de mercado durante 5 afios  ingresos por ventas
mercadeo

Realizar encuestas Departamento de Encuestas, Mensual indice de
al personal RR.HH. paginas web durante 3afios satisfaccion  del
empleado.

Fuente: elaboracidon propia.
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CONTROL Y EVALUACION

1. Balance Scorecard

Tabla 97. Balance SCORECARD.

Balance Scorecard.

Perspectivas Objetivos Metas Indicadores Iniciativas
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Meta Responsable Tiempo

Generar margen Reduccién de Aumentar el <2% gerencia anual Seguimiento de

de utilidad bruta gastos margen de inventarios y

utilidad bruta compras




Cliente.

Ofrecer

servicio

calidad

cliente

de

al

reducir el tiempo de

espera  en la
atencion al cliente
con una buena

atencion.

cantidad
peticiones,
quejas 0
reclamos (PQR)

de <4

gerencia
asesores

ventas

y mensual

de

346

Contar con
personal
capacitado para
brindar un
servicio

personalizado

al cliente
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Efectuar el
posicionamiento

de la marca

Generar
experiencia  al

cliente

Compromiso
los principales
canales de

comunicacion para
lograr el
reconocimiento de
la marca en la
ciudad de Tunja y
en el departamento

de Boyaca

ofrecer al cliente un
ambiente agradable
gque asegure Su

compra

marca

Mejora en

experiencia del

cliente en cada compras

venta

con conocimiento de >10%

la 60%

realicen

toda la trimestral

organizacion

toda la trimestral

organizacion

Generar

contenido tanto
en las
plataformas vy
puntos fisicos
que oriente a los
clientes y al

personal de la

empresa

personal

calificado
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Procesos

internos.

Mejorar
procesos

produccion

Proponer
alternativas

ventas

Disminuir
tiempos

espera

de

de

de

Agilizar los
procesos de
distribucion de los

productos.

Ampliar canales de
comercializacion
llegando a nuevos

clientes

reducir los tiempos
de espera en la
entrega de los

productos

Aumentar

produccion

Nuevos Canales
de

comercializacion

cantidad del
tiempo de espera
en la entrega del

producto

>10%

>2

>3%

gerencia, jefe
de
produccion,
personal

operativo

Gerencia

transportistas
y asesores de

ventas.

trimestral

anual

mensual

mejorar y
estandarizar los

jprocesos

implementacion
de canales de

ecommerce

mejorar y
estandarizar los

procesos




349

Optimizar ~ al Promover la capacitacién del >50% toda la anual capacitacion,

capital humano  formacion del personal organizacion motivacion de
personal segin sus los empleados

aptitudes
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Fuente: elaboracion propia.
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Anexos

Anexo A. Resultados prueba piloto

1. De las siguientes bebidas cuales consume habitualmente

Otra; 4; 4%
Gaseosa; 18; 18%

‘ Agua; 36; 36%

Jugo industrial; 8;
8%

Jugo preparado
en casa; 34; 34%

Fuente: elaboracion propia, consumo habitual de bebidas.

2. Sicompra un jugo (supermercado, tienda etc.), prefiere que el empaque sea:
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Otro; 7; 7%

Tetrapack; 18;
18%

De vidrio; 54;
54%

Plastico; 21; 21%

Fuente: elaboracién propia, empaque de preferencia.

3. Cuando adquiere un jugo, prefiere comprar un tamafio

Familiar; 32; 32%

Personal ; 68;
68%

Fuente: elaboracion propia, tamafio de preferencia.

4. Si compra jugo de que sabor lo prefiere
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Otro; 10; 10%
Mora; 20; 21%
Naranja; 10; 10%
Pera; 6; 6% \
‘ 4 Fresa; 8; 8%
Maracuya; 25;
25%

Fuente: elaboracion propia, sabor de preferencia.

Mango; 20; 20%

5. Si compra jugos cual es su marca preferida

Otro; 4; 4%

' B

Fuente: elaboracion propia, marca de preferencia.

Alpina ; 25; 25%

Del valle; 25; 25%
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6. Cual es el grado de gusto o disgusto que usted tiene frente a la panela

Me disgusta; 4;
4%

Me gusta
mucho; 43; 43%

Ni me gusta, ni
me disgusta; 7; /
7%
Me gusta; 46;
46%

Fuente; elaboracion propia, grado de gusto o disgusto frente a la panela.

7. Que tan probable es que usted consumiera una bebida derivada de la panela

Poco probable ;
4; 4%

Altamente
probable; 46;
46%

Probable; 50;
50%
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Fuente: elaboracion propia, probabilidad de consumo de una bebida derivada de la panela.

8. Si contesto altamente probable o probable, que sabor preferia

Otro; 7; 7%
. . 0,
Naranja; 11; 11% ‘ Panela; 22; 22%

Pifia; 7; 8%

Limon; 52; 52%

Fuente: elaboracion propia, sabor de preferencia de la bebida a base de panela.

9. El precio adecuado(justos) para u jugo derivado de panela en tamafio personal seria.
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2100-2600 pesos
37, 7%

1000-1600 pesos;
46; 47%

1700-2000 pesos;
46; 46%

Fuente: elaboracion propia, precio adecuado para una bebida en tamafio personal.

10. Donde considera que seria el mejor lugar para comercializarlo

Formato de bajo
costo (D1 — ARA);
14; 14%

Hipermercado; 6;
5%

Tienda; 39; 39%

Supermercado;
42; 42%

Fuente: elaboracion propia, lugar de comercializacion.
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11. En su concepto que deberia tener este producto para que sea adquirido por el publico

(marque uno o varios)

El apoyo del Marca regional;
gobierno 20; 20%
regional; 13; 12%

Una campaia de
lanzamiento
publicitario ; 19;
19%

Un precio bajo;
20; 20%

Una certificacion
Invima ; 29; 29%

Fuente elaboracion propia.

12. ¢ qué clase de producto derivado de la panela preferiria adquirir?

Otros; 7; 7%
Pasteles; 14; 14%

Dulces; 33; 32%
Galletas; 26; 26%

Mermeladas; 21;
21%
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Fuente: elaboracion propia.

13. Alguna observacion 0 comentario

Recomendacion
_ es del producto
para la
2 disminucion del
Recomendacién azucar; 5

de mejora

relacionado con
el producto; 3 Aceptabilidad

favorable de la
prodcto a base

de panela; 5

Fuente: elaboracion propia.

Anexo B. Estructura encuesta

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS | sz
% PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA &Eu‘i'%ém-gog

T U N J A Res. MEN No 01456 del 29 de enera de 2016

Vigencia por sels anos

En nuestra actividad académica como estudiantes de la Universidad santo Tomas estamos
adelantando una investigacién para establecer el grado de aceptacion de productos derivados de
la panela. Le solicitamos su colaboracion brindando la informacién que a continuacion se solicita,

esta informacién solo se utiliza para fines de estudio y serd protegida tal como lo dispone la


https://www.google.com.co/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjHnfLN-qrbAhWBjVkKHW5-AP8QjRx6BAgBEAU&url=http://investigacion.ustatunja.edu.co/index.php/grupos-de-investigacion-all/acbi/74-grupos-de-investigacion&psig=AOvVaw3Y8p9lFERVfBg59UGHe_JP&ust=1527684537122849
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normativa colombiana sobre Tratamiento de Datos Personales, Ley 1581 de 2012y el Decreto 1377

de 2013.

1- De las siguientes bebidas ¢cuales consume habitualmente?:

___Agua

___Jugo preparado en casa

___Jugo industrial

Gaseosa

Otra Cual

2- Si compra un jugo (supermercado, tienda etc.), prefiere que el empaque sea:

___Devidrio

___Plastico

___Tetrapak

Otro

3- Cunado adquiere un jugo, prefiere comprar un tamafio:

Personal
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Familiar

4- Si compra jugo de ¢qué sabor lo prefiere?

Mora

Fresa

Mango

Maracuyéa

Pera

Naranja

otro

5- Si compra jugos ¢cudl es su marca preferida?
____Hit
____ Delvalle
_____Alpina

Colombina

Tropicana
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Otro

6- ¢Cudl es el grado de gusto o disgusto que usted tiene frente a la panela?

Me gusta mucho

Me gusta

Ni me gusta, ni me disgusta

Me disgusta

Me disgusta mucho

7- ¢ Qué tan probable es que usted consumiera una bebida derivada de la panela?

Altamente probable

Probable

Poco probable

Nada probable

8- Si contesto altamente probable o probable, ¢que sabor preferia?

panela
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limoén

___Naranjada

Otro

9- El precio adecuado(justos) para un jugo derivado de panela en tamafio personal seria.

___1000-1600 pesos

___1700-2000 pesos

___2100-2600 pesos

____mas de 2700 pesos

10- Donde considera que seria el mejor lugar para comercializarlo

____Tienda

Supermercado

____Hipermercado

____Formato de bajo costo (D1 — ARA)

11- En su concepto que deberia tener este  producto para que sea adquirido por el publico

(marque uno o varios)
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marca regional

Un precio bajo

Una certificacion Invima

Una campariia de lanzamiento publicitario

El apoyo del gobierno regional

12- Alguna observacién 0

comentario

Anexo C. Estructura entrevista con expertos

Presentacion principal Carlos Arturo Porras Moreno.

1. Segun la experiencia que usted tiene que concejo nos puede brindar para que nuestro
producto una bebida derivada de la panela se adapte al mercado de una manera facil rapida

y que satisfaga las necesidades del consumidor.

2. Los jugos usualmente se han enfocado al mercado infantil, pero sin embargo por las

tendencias actuales apuntan a que este mercado se adapte a la mediana y tercera edad.

3. Que tanto cree que pueda influir el precio si la calidad del producto y tienen insumos

totalmente naturales.
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4. Si tuviera la oportunidad de crear un producto jugo natura nuevo que valor agregado le

proporcionaria.

5. Que sugerencia nos recomienda méas que el producto para que el negocio prospere con los

nuevos retos que se aproxima.

Anexo D. Estructura Focus group

1. Presentacién

e Presentacion de los integrantes

e Motivo de la sesion

e Tiempo de duracion de la actividad

2. Explicacion introductoria

e Como funcionan los focus group

e Qué papel juega usted en la actividad
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e No hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es conocer su opinion

respecto al producto.

3. Temas para tratar

e Producto (textura, color, tamarfio, forma)

e Marca — disefio

e Calidad y precio

4. Preguntas para romper el hielo

e Antes de empezar con la actividad nos interesa conocerlos, preguntar nombre y

profesion.

5. Preguntas generales o de apertura

e ;Acostumbra a consumir bebidas de que tipo? Energizantes, jugos naturales, te,

gaseosas, bebidas en sobre...

e (Queé tipo de marca prefiere a la hora de comprar bebidas? Coca-Cola, Postobon...

e ;cudles son los sabores de su preferencia?

e ;Ddnde suelen comprar sus bebidas? Tiendas de barrio, supermercados, cafeterias

6. Preguntas de transicion
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La relacion que tienen los participantes en relacion con el producto que ofrecemos.

e (A la hora de comprar bebidas que factores considera determinantes? Precio, tabla

nutricional, sabor, hidratacion

e Desde su punto de vista como consumidor que le parece la introduccién de productos
de origen natural en el mercado. Como hemos podido apreciar en los Gltimos afios se

han dado a conocer distintas bebidas que le apuestan a lo saludable.

e ;Han conocido marcas que le apuesten més a lo artesanal que a lo industrial?

7. Preguntas especificas

Vamos a dar a conocer nuestro producto

e ;Cual seria su apreciacion sobre este producto?

e ;Considera interesante el disefio del producto?

e En cuanto a la marca del producto ¢cree que seria de facil recordacion?

e ;Qué piensa sobre la textura y sabor del producto?

e ;estarian dispuestos a pagar por este producto en el mercado?

8. Preguntas de cierre

e ;Qué aspectos considera que se pueden mejorar?



e ;Recomendaria este producto a sus familiares y amigos?

9. Agradecimiento a los participantes (marcha final)

Anexo E. Asistencia Focus Group.

Asistencia Focus Group, bebida derivada de la panela — PINOLA

Fecha:7 de marzo del 2020.
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Anexo F. formulario de registro tnico empresarial y social RUES
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FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO
EMPRESARIAL Y SOCIAL RUES
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- CCCOOCO000] 0 O 0 [0 O
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Fecha: 2020/08/10 09:14:15
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FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO

EMPRESARIAL Y SOCIAL RUES
HOJA 2
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Anexo G. formulario de registro de marcas y lemas comerciales

Espacio reservado para el adheshvo de radicacl dn

Industria v Comercio
SUPERINTENDE®MNMILCIA

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS
REGISTRO DE MARCAS Y LEMAS COMERCIALES

Marca de: DPr-u-d ucto [:lsarulc:lu DC olectiva |:| De certificacidn D Lema comercial

[] Derecho preferente al regisiro — Articulo 168 Decisién 486

1. DATOS DEL SOLICITANTE [[] Perscna natural ] PersonaJuridica

Apellido{S]: (et ome sila de pesn s b ) NGB PE{ S} rm i o wiba de e e oot

Designacian oficial completa de la entidad/mombre social; g m e wemdoss de pormona urdoa)

Hombre de representane legal

Documento de identificacien: [ Jcc. [JceE [Jnm [ oo
Mamaro de identificacidan:

Hacionalidad del solicitarmte/Pais de Constitucicn Diirescoci Gn del salicitamte
Pais Cludad
Cormen electrdnico No. Fax Nimero telafénico
Tipo de emprasa; Micro Paquefia Madiana Crtra; ]
. U - Ll {Indique que tipo |
2. DATOS DEL APODERADC, [[] representants Legal [[] Apoderada
Apallido|s) y nombirae({s) Mo, Do cumento Mo, Tarjata
identidad : profasional ;
Direccitn para envio de correspondencia Caorren electranico
Pais Mo, Telefdénico
Estado - Cludad Ho. Fax
Mumero de Radicacién o Protocolo de poder general
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3.

SIGNO A REGISTRAR.

Tipo do marca;

[[] neminativa [l Figurativa

] Mixta [l Sonora

[] Tridimensional [l OHifativa
[l CHras

REPRODUCCION DE LA MARCA

MIXTA, FIGURATIVA O
TRIDIMEMNS IOMAL

BXEB

Denominacion del signo a registrar

Marca asoclada (diligencie este espacio sdlo sl se trata de una solicitud de regilstro de lemal:

LEl solicitante desca que la Oficina registre y publigue
la marca on los caractenes esthndar utilizad os por

ésta? O s [ wo

En casonegativo indigue el tipo de letra

LBl sali citan be rei vindica o color como caractenstica
distintiva de la marea?
e L1 mo

En caso afirmativeo, por favor refacidnelo (s) a
continuscian;

Tramnsliteracion de la marca:

Traduccltn de la manca:

REMNINDICA CIONES.

Prioridad por solicibud anterdor:
HMo . de la soliciud ouya prondad se e dioa

Pais da oFigan

Facha dea Presaniacin

Prioridad de exposiclones:

Mo, de la solciud ouya priond ad se ressindica
Mormbne e kS s oshohdn
Lugar de Calkebracian

Facha da presen tacidn

Si hay més de una priondad relacidnela en documento anexo

FRODUCTOS YO SERVICIOS. (En caso de estar comprendidos en diferentes clases, agrupar de acuerdo con la
Clasificacin IMermadconal de MNiza, precedido del grupo de la dase a la gue comes ponda, de menor a mayor).

Clase Productos wWo servicios
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NOTA: Si el espacks anienor no s suficenis, por favor relacons koa producios Wo senacioa solictados en hoja anexa,
las ins del punia 5 o uilizar un formulans sustancalments igual a este, leniendo en cusnta gue wated

puede ampliar la labia,

6. ANEXOS,
Comprobanie de pago de ka tasa para ka p e ka Ne, Facha:
&aﬂpﬂwﬂed&pﬂg}d&hhﬂpﬂcmﬂpﬁd&m:ﬂcaﬂbﬂd&mﬂdma
Poder, si fuerne el caso con el gue se diia la reg

Arnes finales 8 X8 om {1 ejermplar adicional 8 nseros en el formulano)
Cogda cerificada de la solciud cuya prionidad se refvindca
La copia cenibcada de a solclud cuva priondad se reihvindica se allegasy dento de los es meses siqulentes a ka
facha de la presents solciud

Traduwccones smples de la primera siae dica pricrdad
Carificado de regisiro en el case del articulo Squinguies del Convenio de Paris
Aste con las dem EER dhe B manca Tridem ensional

Amsexnt con ¢lasiicacdn de producios Wo senssos [(en caso de necesiian mas espaco de confonmedad con el ndim, 5)
Fonmularno de reducchkin de tasas a sclictud de regsiro para mecrosmpras as
Copia de la solciud y SUs anexos an medios m agnesoos .

L) OTTT

7. SOLICMTUD DE CONCESION DE REGISTRO ANTES DE SEIS (6) MESES.

I:IEn\iuﬂ del numaral 4 del articule 91 del Cddigo de Procedemienie Admnistrative v de ko Conlencoso
Administrative (Ley 1437 de 2011), solicic la conceskin del regisiro del signo distintvoe scliciado an un pazo o
mayor llﬂl{ﬂbn‘m mmmum de presentacidn de esla soliciud, condicionando su epculonedad a
b MO e die regisiro de signos dis Bnlivos que reivindiquen proridad de confonmidad con el aniculo
4 del Convenio de Paris v el arliculo 8 de ka Decsidn m*m*hﬁmm*hmm =i ol regEsino
mmammmmdm 1l plo gue de presentarse la circunstancia de
refvindicaciin de preoscad mummmru

unumum-wmummuuummmu i el

8. FIRMA,
hombre del Femante Fema

c.C Tarpata Professonal
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