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RESUMEN

La tendencia de las personas en el mundo actual es comer fuera de casa por el
estilo de vida ajetreado; asi mismo las obligaciones laborales y estudiantiles
hacen que se consuma comidas rapidas que no brindan los nutrientes necesarios
para conservar una vida saludable. Estos malos habitos dia a dia hacen que la
salud se vea afectada por problemas como la obesidad, incremento de la grasa
corporal, y otros agentes de riesgo de la enfermedad cardiovascular.

Es por ello que se observa un delicado problema de salud, resultado de la mala
alimentacion, ya que habitualmente los estudiantes optan por consumir productos
que se ofrecen de forma inmediata y que generalmente se caracterizan por ser
muy poco saludables. Por lo tanto, la propuesta de negocio consiste en la
implementacion de Quioscos de Snacks Saludables en las universidades de la
ciudad de Pasto, el cual ofrecera alimentos personalizados tipo Snacks y bebidas
sanas, elaborados con ingredientes naturales, bajos en grasas y rescatando el
concepto de bienestar entre comidas.

Snacks Saludables se destacara en el mercado objetivo por ofrecer un servicio
rapido, con productos personalizados y de excelente calidad. El segmento del
mercado hacia el cual estd dirigido Snacks saludables son Estudiantes
Universitarios de estratos 3 y 4 que manejan un estilo de vida ajetreado, y aunque
requieren alimentos rapidos, no desean renunciar a la calidad de los productos, ni
a lo saludable. Son personas que ya tienen habitos de vida saludable o desean
tenerlo.

Realizando una segmentacion vertical, para profundizar nuestra segmentaciéon y
definir nuestro target encontramos que podemos clasificar a los estudiantes
universitarios de acuerdo a su nivel de estudio identificando ciertas caracteristicas:
Estudiantes de pregrado: por lo general jévenes que apenas estan adquiriendo
conciencia por la importancia y beneficios de habituarse a una alimentacion
saludable. Les gusta experimentar, estan mas conectados a las nuevas
tendencias y al mundo tecnoldgico.

Estudiantes de posgrado: dentro de estos se encuentran estudiantes de
especializacién, maestria o doctorado. Por lo general son personas que estudian y
trabajan al mismo tiempo, mucho mas preocupados por su salud y exigentes que
valoran las experiencias de calidad.

El proyecto requiere de una inversion inicial de $28.677.888, la cual sera
recuperada en 1 afio y 7 meses. La TIR del proyecto es de 35.19%, con Valor
Presente Neto de $22.668.409 por lo tanto se concluye que el proyecto es viable
financieramente y econémicamente.



Es importante resaltar que si bien el proyecto cuenta con viabilidad se requiere
desarrollar las estrategias de mercadeo, que permitan lograr el posicionamiento de
la marca, para generar un importante crecimiento en la participacion del mercado y
gue garantice su permanencia en el tiempo.

Palabras clave: snack saludables, habitos alimenticios, obesidad, calidad,
alimentacion, tecnologia.



ABSTRACT

The tendency of people in today's world is eating out by the busy lifestyle; same
student and labor obligations make that you consume fast foods which do not
provide the necessary nutrients to maintain a healthy lifestyle. These bad habits
every day make that health is affected by problems such as obesity, increase in
body fat, and other agents of risk of cardiovascular disease.

Therefore, that there is a delicate health problem, resulting from poor nutrition,
since normally students choose to consume products that offer immediate and
which are generally characterized as very unhealthy. Therefore, business proposal
consists in the implementation of healthy Snacks kiosks in the universities of the
city of Pasto, which will offer custom food type Snacks and healthy drinks, made
with natural ingredients, low in fat and the concept of well-being between meals.

Healthy snacks will be highlighted in the target market to offer a quick service, with
customized products and excellent quality. The market segment to which is aimed
Healthy Snacks are university students in layers 3 and 4 that handle a busy
lifestyle, and although they require fast food, do not want to give up the quality of
the products, nor healthy. They are people who already have healthy lifestyle
habits or wish to have it.

Making a vertical segmentation, to deepen our segmentation and define our target
we find that we can classify students according to their level of study identifying
certain characteristics:

Undergraduate students: generally young people who just are gaining awareness
for the importance and benefits of getting used to a healthy diet. Like to
experience, they are more connected to new trends and technological world.

Graduate students: specialization, master's or doctoral students are among these.
They are usually people who study and work at the same time, much more
concerned about their health and demanding who value the quality experiences.
The project requires an initial investment of $ 28,677,888, which will be recovered
in 1 year and 7 months. The project IRR is 35.19% and Net Present Value of $
22,668,409 therefore concludes that the project is financially viable and
economically.

It is important to highlight that even though the project has viability is required to
develop marketing strategies, that allow to achieve the positioning of the brand, to
generate significant growth in the market share and to ensure their permanence in
time.

Keywords: healthy snack, eating habits, obesity, quality, power, technology.
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INTRODUCCION

El presente Plan de Negocios, est4 orientado hacia la creacion de Quioscos de
Snacks Saludables en las universidades de la ciudad de Pasto, donde se
destaque el concepto bienestar entre comidas a través de una experiencia de
servicio rapido, con opcion de personalizacion de productos y excelente calidad,
rompiendo el paradigma de que lo saludable es poco a agradable y costoso.

Esta propuesta es una opcién no convencional, ya que este concepto de negocio
no existe en las universidades, convirtiendose en un elemento diferenciador que
genera valor agregado para nuestro mercado objetivo.

Con el desarrollo del proyecto se busca analizar el entorno que impacta el negocio
de alimentos saludables en las universidades de la ciudad de Pasto, a través del
desarrollo de un estudio de mercado, técnico, financiero y organizacional; se
determinara la factibilidad y viabilidad del proyecto, y a su vez se definiran de una
manera apropiada y planificada las estrategias de mercadeo que posicionaran la
marca Snacks Saludables en la mente del consumidor.

El segmento del mercado hacia el cual esta dirigido Snacks saludables son
Estudiantes Universitarios de estratos 3 y 4 que manejan un estilo de vida
ajetreado, y aunque requieren alimentos rapidos, no desean renunciar a la calidad
de los productos, ni a lo saludable. Son personas que ya tienen habitos de vida
saludable o desean tenerlo.

Realizando una segmentacion vertical, para profundizar nuestra segmentacion y
definir nuestro target encontramos que podemos clasificar a los estudiantes
universitarios de acuerdo a su nivel de estudio identificando ciertas caracteristicas:
Estudiantes de pregrado: por lo general jovenes que apenas estan adquiriendo
conciencia por la importancia y beneficios de habituarse a una alimentacion
saludable. Les gusta experimentar, estan mas conectados a las nuevas
tendencias y al mundo tecnolégico.

Estudiantes de posgrado: dentro de estos se encuentran estudiantes de
especializacion, maestria o doctorado. Por lo general son personas que estudian y
trabajan al mismo tiempo, mucho méas preocupados por su salud y exigentes que
valoran las experiencias de calidad.
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1. ASPECTOS GENERALES
2.1 TEMA
Creacion de una empresa de venta de snacks saludables en universidades de San
Juan de Pasto

2.2 TITULO

Plan de negocios para la creacion de una empresa de venta de snack saludables
en universidades de la ciudad de San Juan de pasto

2.3 LINEA DE INVESTIGACION

Desarrollo de nuevos productos y/o servicios

2.4 SUB LINEA DE INVESTIGACION

Estudios del consumidor
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2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los malos héabitos alimenticios provocan una serie de consecuencias que
perjudican el estado de salud de las personas y finalmente influyen en su calidad
de vida. Es por ello que cada dia retoma mas importancia llevar un estilo de vida
saludable, adquiriendo buenas practicas rutinarias de alimentacion.

Llevar un estilo de vida saludable, esta relacionado con la disminucion de la
enfermedades cronicas no trasmisibles. Una etapa critica en la adquisicion
de estos buenos habitos, ocurre en la infancia, pero también en la vida
universitaria, donde los estudiantes pasan de una rutina regular de actividad
fisica a nivel escolar a una rutina cargada de inactividad fisica, tipica de la
vida universitaria. Finalmente se refleja en habitos de vida poco saludables
en la vida adulta profesional. (Espinoza, Rodriguez, Géalvez, MacMillan,
2011, p 458)

Por otra parte, segun Espinoza y otros (2011) “algunos estudiantes que provienen
de lugares lejanos a los centros universitarios, empeoran su estilo de alimentacion,
producto de la falta de tiempo para cocinar, comer o conocer la preparacion de
alimentos saludables que probablemente en sus casas acostumbraban a consumir
en su etapa escolar”.

Estos factores influyen en gran medida en el aumento de enfermedades no
transmisibles como el sobrepeso, tensién arterial y otros tipos de enfermedades
cardiovasculares.

Por otra parte, el mercado global de alimentos se encuentra en constante
crecimiento, ya que los estudiantes necesitan cada vez mejores alternativas para
comer fuera del hogar pues la vida actual y los ritmos de estudios dificultan la de
alimentacion dentro del hogar.

Ademas la oferta de productos saludables en las cafeterias de las universidades
es bastante limitado, predominando el consumo de comidas rapidas
caracterizadas por un alto de nivel de calorias, lo cual, no solo por las ocupaciones
del estudio, sino también por la imposibilidad de desplazarse hacia sus hogares,
les obliga consumirlas mas por necesidad que por gusto o preferencia.

Sin embargo, a pesar de que se esta satisfaciendo la necesidad de comer por
fuera para evitar la pérdida de tiempo y muchas veces de dinero, se puede decir
que el “costo” que se paga a nivel de la salud por esta facilidad es bastante alto,
ya que al intentar satisfacer la necesidad primaria de alimentacion, los estudiantes
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ingieren cualquier tipo comida, sin pensar en los nutrientes que le aporten a su
organismo. Es asi como se observa que actualmente el consumo de comida
chatarra en Colombia causa dafios severos en nifios, jovenes y adultos, ya que
“diversos cientificos han establecido que su consumo esta asociado, ademas del
sobrepeso y la obesidad, con la aparicion de depresion, infartos y otras
enfermedades cardiacas, diabetes, hipertension arterial, elevados niveles de
colesterol vy triglicéridos, entre otras” (“Cuidado con la comida...”, 2012, 10 de
abr.).

Esto es un claro indicador que el negocio de venta de comidas rapidas en
Colombia es de cierta forma un problema social que esta afectando a toda la
poblacion estudiantil, pues esta influyendo directamente en su salud fisica,
generando graves problemas a mediano y largo plazo, para quienes se
encuentran con alimentos como hamburguesas, pizzas, gaseosas, jugos de
sabores, frituras, perros calientes, maiz pira, golosinas, chocolates, y entre otros
snacks, los cuales se caracterizan por contener muchas calorias, algo de
proteinas y exceso de grasa, sal y persevantes. Son escasos en hierro, calcio,
vitaminas A, C y fibras (Moreno, 2011)

Es asi como las dificultades observadas a consecuencia del consumo de este tipo
de alimentos ha llevado al congreso colombiano a radicar un proyecto de ley que
busca regular la denominada comida chatarra especialmente en los centros
educativos pues segun el periddico “Lo que busca es que se pueda incluso hasta
prohibir la venta de ese tipo de comida en las instituciones, ya que, de acuerdo
con parte de los argumentos, los menores de edad son mas propenso a su
consumo sin ningun tipo de regulacion.” (“Buscan regular el consumo de..., 2013,
5 de jun.).

Lo anterior nos lleva a reconocer un grave problema publico de salud derivado de
un aspecto muy importante como es la alimentacion, ya que generalmente al no
existir alternativas saludables, los estudiantes optan por lo que ofrece el mercado
de forma inmediata y que generalmente se caracteriza por alimentos muy poco
saludables que a largo plazo afectan la salud de las personas.

Ademas de los problemas de salud que se han sefialado anteriormente fruto de la
ingesta de dietas con altos niveles de azucar, sal, harina, grasa y conservantes,
también se puede identificar que existe una vaga informacion acerca de una
adecuada nutricién, por ejemplo, muchas personas desconocen los beneficios de
llevar una dieta fraccionaria, es decir, el consumo de alimentos distribuido en
pequefnas porciones, respetando las comidas fuertes como desayuno, almuerzo y
cena, la cual debe realizarse de 5 a 6 veces al dia, mas o menos cada 3 horas
(que es el intervalo de tiempo natural en el que el ser humano siente la necesidad
de alimentarse), no solo por pacientes con patologias hipertensivas,
hipoglucémicas, diabéticas, entre otras, sino también por el pablico en general que
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quiere mantener un buena salud. Ademas se acude a un nutricionista cuando se
empiezan a presentar patologias, mas no para conservar una buena salud.

Lo anterior se ratifica con la revista de salud y nutricién en donde “Se recomienda
gue se realicen mas de 4 comidas/dia y que la mayor parte de los alimentos se
consuman en las primeras horas del dia, es decir se recomienda hacer un buen
desayuno y comida y aligerar las cenas”. (Pinto, Carbajal, 2006)

A pesar de que la dieta fraccionada no es muy conocida por la poblacién en
general, la necesidad ya ha sido detectada por algunas empresas que producen
shacks o “entre dias”, como son mejor conocidos. Lo podemos ver en la tiendas
de barrios, cafeterias y demas lugares donde se ofrecen pequefias porciones de
alimentos como productos empaquetados, empanadas, bufiuelos, etc., que
calman la necesidad de hambre, que como se habia mencionado anteriormente se
despierta naturalmente cada 3 horas.

De acuerdo a un articulo de la revista Alimentos, “el de los Snacks es un mercado
con un vasto poder de crecimiento. Los consumidores de hoy tienen un tiempo
reducido para sus labores diarias, por lo cual buscan cada vez mas productos
empacados para ingerir en diferentes momentos del dia. Prueba de ello es que
Frito Lay, la compafiia de referencia en este tipo de productos, vendi6 $386.948
millones en 2007, 13,17% mas que el afio anterior”. (Nutricion y salud..., s.f.)

Por otra parte, a pesar que se esta dando solucion a comer fraccionadamente
ofreciendo snacks, también es cierto que no todo lo ofrecido es saludable. Hoy en
dia existen formas de obtener informacion relevante y rapida acerca de los
alimentos que se consumen, por lo que existe un publico mucho mas informado
sobre los productos y el tipo de nutricion que presenta cada uno, pues existe una
tendencia por lo saludable donde las personas adquieren conciencia sobre las
necesidades de una mejor alimentacion y los riesgos de alimentarse de forma no
saludable.

Asi mismo segun un articulo de 100 ideas para emprender se menciona lo
siguiente:

Durante los ultimos afios, la alimentacion saludable se ha convertido en una
tendencia de evolucion fundamental del consumo y de la industria a nivel
mundial, segun un estudio realizado en 59 paises por el Institute of Food
Technologies de Washington (Estados Unidos), que publica la revista Food
Technology. Una de las diez tendencias alimenticias es el consumo de
productos bajos en grasa, que son demandados por el 63% de los
consumidores, de los cuales el 55% se centran en productos con poca
grasa saturada. ElI 40% compra alimentos bajos en carbohidratos y el 71%
revisa las etiquetas para comprobar la proporcion de grasas en los
alimentos que quiere comprar. (“Carritos de..., 2009, 20 de nov.).
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De esta manera se origina otro tipo de necesidad; consumir alimentos entre
comidas que tengan un alto grado de nutrientes o snacks saludables, que calmen
el hambre sanamente.

Los altos indices de obesidad han despertado la conciencia de alimentarse
sanamente. Esto explica el crecimiento del mercado de snacks saludables.
En 2012 el consumo de frutas y verduras horneadas o deshidratadas
mostrdé un crecimiento de ganancias del 5% en el mundo y el de papas
fritas, del 3%, segun un estudio de Euromonitor International y publicado
por Prensa Libre de Guatemala. (“Aperitivos de algas..., 2014, 07 de ago.).

Por esta razén el mercado de snacks saludables se convertiria en una alternativa
apropiada y rapida para la atencion de potenciales clientes quienes necesitan un
servicio rapido, confiable y sano; entre estos, los universitarios puesto que las
alternativas de comida saludable cerca y dentro de las instituciones universitarias
son escazas.

Lo anterior permite reconocer y estar actualizados frente a las tendencias
mundiales y las necesidades actuales de las personas quienes realmente estan
buscando alternativas mas adecuadas para el cuidado de su salud pero que
dificilmente las encuentran al alcance de sus manos, por lo que la creacion de un
negocio de venta de snacks saludables se convierte en una alternativa interesante
y apropiada frente a las necesidades y dificultades actuales de los estudiantes
teniendo en cuenta a las ofertas alimenticias actuales que se pueden encontrar
dentro y cerca de las instituciones universitarias.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como estructurar un plan de negocios para conocer la factibilidad de la creacion
de una empresa de snack saludables dentro de las universidades en la ciudad de
San Juan de Pasto?

2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢ Cuales son las caracteristicas del ambiente externo y del direccionamiento y
planificacion estratégicos que definiran el perfil de las capacidades internas del
plan de negocios?

e ¢ Cuadles son los rasgos especificos del mercado objetivo, producto, demanda y
estrategias de mercado, que hacen del plan de negocios un emprendimiento
sostenible y sustentable a largo plazo?

e Cual es la propuesta técnica que permitirda ofrecer de manera oportuna el
producto?
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¢, Cudl es la estructura organica, sistemas de comunicacion, cargos y funciones
para el plan de negocios de snacks saludables ofrecidos en universidades?

¢, Cuadles son las fuentes de financiacién internas y/o externas, cual su costo,
gastos, liquidez y evaluacion de la factibilidad del plan de negocios?

¢,Cual impacto social y ambiental del plan de negocios?
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3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 OBJETIVO GENERAL

Estructurar un plan negocios para conocer la factibilidad de la creaciéon de una
empresa de venta de snacks saludables en universidades de la ciudad de San
Juan Pasto

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar una matriz DOFA para conocer capacidades internas de la creacion
de una empresa de venta de snacks saludables en universidades en la ciudad
de San Juan de Pasto.

e Realizar un estudio de mercado para conocer la viabilidad comercial del plan
de negocios, definiendo y analizando el producto, mercado objetivo,
competencia y estrategias de mercado.

e Especificar el estudio técnico del plan de negocios, describiendo ubicacion,
procesos Y logistica para llegar oportunamente al mercado objetivo.

e Definir la estructura organizacional y administrativa ideal para el plan de
negocios.

e Elaborar un estudio financiero que defina la fuente de financiacion, costos,
gastos y liquidez del plan de negocios y evaluar con las variables pertinentes la
factibilidad financiera

e Definir el impacto social y ambiental de la creacién de una empresa de venta
de snacks saludables en universidades en la ciudad de San Juan de Pasto.
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4. JUSTIFICACION

Crear una alternativa de snacks saludables al acceso facil y rapido de la
comunidad universitaria pastusa seria un elemento diferenciador dentro de estas
instituciones, quienes generalmente no atienden las necesidades de un gran
segmento de mercado, pues ofrecen alternativas muy poco saludables y que a
largo plazo estrian aportando en problemas graves de salud.

Por lo tanto es importante la creacién de una alternativa de alimentos saludables
tipo snacks que permitan la venta de una variedad de productos alimenticios ricos
en vitaminas y proteinas, ofrecidos de manera rapida y con diferentes opciones de
personalizacion a través de la implantacion de un quiosco saludable, dotado de
una excelente logistica para prestar el mejor servicio.

Asi mismo es una alternativa socialmente beneficiosa pues permite que las
opciones para jovenes y adultos sean provechosas y no perjudiciales como lo son
la mayoria de opciones de alimentos en las universidades, por lo que permitira
combatir diferentes enfermedades actuales que se generan a causa de una mala
alimentacion como la diabetes, el sobrepeso, hipertension entre otras, por lo cual
el beneficio de este tipo de alternativa generara un impacto social inmenso
ademas de brindar empleo a diferentes tipos de personas quienes tendran la
posibilidad de trabajar en este modelo de negocio.

El proceso de implementacién del modelo de negocio se realizara a través de los
permisos pertinentes, en puestos de venta bien diseflados para que sean
atractivos hacia el consumidor y despierten el interés en los mismos, asi también
ofreceran una variedad de productos de consumo, pero todos con el sello de ser
nutritivo y saludable, es decir bajo en grasas y carbohidratos, pues el mercado
actual exige este tipo de alternativas y que requiere una atencion especial, ya que
la tendencia mundial, se dirige precisamente hacia la comida saludable.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO CONCEPTUAL

[{Psl)

Fast good: el simple cambio de una letra, la “g” de "good” (bueno), sustituyendo a
la “" de “food” (comida) se dispuso a alumbrar el inicio de la andadura de una
nueva marca comercial que esta haciendo historia: “Fast-Good”. proyecto de
comida rapida y de calidad

Esta corriente nace en el 2004, como una propuesta de restauracion creada por
Ferran Adria célebre chef espafiol (de El Bulli) quien, por encargo de NH Hoteles,
se planted innovar en el terreno de la comida rapida mediante una combinacién de
los elementos propios de ésta con el menu de un restaurante de alta cocina.
Representa la voluntad de dignificar, por decirlo asi, la cocina rapida, siendo el
resultado de la respuesta a la pregunta: ¢se puede ofrecer una comida rapida, a
un precio razonable, y que sea sana y de buena calidad? La respuesta ha sido
Fast Good. (“Nace el Fast..., s.f.).

En un momento en el que resulta ingenuo y engafioso negar la evidencia que las
costumbres sociales relativas a la alimentacion diaria han cambiado, la alta cocina
salié de su torre de marfil, para intentar implantar la experiencia y conocimiento y
ofrecerlos a la sociedad en forma de calidad a buen precio. Esta fue la idea de
origen y siguiendo fiel a estos principios ha recabado un éxito importante (“Nace el
Fast..., s.f.).

La connotacion de “basura” inherente al concepto de “comida rapida” seguramente
sufrird una clamorosa derrota a manos del concepto diametralmente contrario:
“calidad”. Concepto mas rompedor, a la vez que innovador, es dificil de imaginar.

Alimentacion saludable: Segun Revenga, (2013) es aquel tipo de alimentacién que
permite un funcionamiento O6ptimo del organismo, conservando la salud,
disminuyendo el riesgo de enfermedades y es equilibrada, satisfactoria, completa,
armonica, adaptada, sostenible, asequible, suficiente y segura.

Snack: el alimento tipo snack es aquel tipo de comida facil de llevar y de comer,
usualmente del tamafio de un bocado y que se consume entre las comidas
regulares. (Prochile, 2011)

Clasificacion de “snack” el mercado norteamericano cuenta con una amplia
variedad de snacks, que se pueden clasificar en salados del tipo “chips”, nut
shacks (de nueces y otras semillas), meat snacks (de carne), cheese snacks (de
queso), frozen snacks (congelados), bakery items (productos horneados) y
pretzels. (Prochile, 2011)
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En la actualidad se han incorporado los “snacks saludables” y dentro de ellos, las f
rutas secas y las mezclas de fruta seca y frutos secos, comercializados en format
o “ready-to

eat” como bocados de fruta seca como producto individual, mezclada en paqu
etes 0 en barras, con distintas semillas, granos, cereales, etc. (Prochile, 2011)

5.2 MARCO LEGAL

LEY 1355 DE 2009: por medio de la cual se define la obesidad y las
enfermedades cronicas no transmisibles asociadas a esta como una prioridad de
salud publica y se adoptan medidas para su control, atencion y prevencion.

LEY 590 DE 2000: "Por la cual se dictan disposiciones para promover el LEY 789
DE 2002: desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresa".

LEY 1014 DE 2006: "De fomento a la cultura del emprendimiento.”

LEY 1258 DE 2008: "Por medio de la cual se crea la sociedad por acciones
simplificada."

LEY 1429 DE 2010: Declarada EXEQUIBLE por la Corte Constitucional mediante
Sentencia C-686 de 2011. "Por la cual se expide la Ley de Formalizacion y
Generacion de Empleo.”

"Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccién social
y se modifican algunos articulos del Codigo Sustantivo de Trabajo."

LEY 9 DE 1979: "Por la cual se dictan Medidas Sanitarias."

DECRETO 3075 DE 1997: "Por la cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de
1979 y se dictan otras disposiciones." Esta norma contiene "principios basicos y
practicas generales de higiene en la manipulacién, preparacion, elaboracion,
envasado, almacenamiento, transporte y distribucion de alimentos para consumo
humano”

28



6. METODOLOGIA

6.1 ENFOQUE

El Plan de Negocios para la creacion de una empresa de snhacks saludables
ofrecidos en universidades en la ciudad de Pasto se fundamenta en un paradigma
de tipo cuantitativo, puesto que pretende conocer el objeto de estudio a través de
dimensionar la informacion externa recolectada, estudiar fendbmenos de causa y
efecto, y describir condiciones actuales que nos permita establecer, formular y
revisar la teoria existente.

6.2 TIPO DE ESTUDIO

Estudio descriptivo: La utilizacion del tipo descriptivo en el Plan de Negocios para
la creacidén de una empresa de snacks saludables permitira:

Establecer las caracteristicas demograficas de las personas que intervienen en el
estudio (nimero de poblacién, distribuciébn por edades, niveles de educacion,
estado civil, etc.).

Identificar formas de conducta y actitudes de las personas que se encuentran en el
universo de investigacion (preferencia social, preferencias de consumo, decisiones
de compra).

Establecer comportamientos concretos (cuantas personas consumen un producto;
problemas de desempleo, ingresos, cuales son las necesidades de la gente).

Asi el tipo descriptivo permitira identificar caracteristicas de la investigacion,
sefalar formas de conducta y actitudes del universo investigado, logrando de esta
manera una mayor comprension del objeto estudio.

6.3 METODO DE INVESTIGACION

El método de estudio es inductivo — deductivo ya que se parte de situaciones
concretas que a partir de técnicas de recoleccion de informacion como la encuesta
(Anexo 1) y el focus group (Anexo 2) permite generalizar las diferentes variables
que intervienen en el estudio a un caso practico; es decir a partir de la observacion
e investigacion del mercado, la demanda y oferta del producto, y otros, se formula
el plan de negocios para la creacion de la empresa. Del mismo modo, el método
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aplicado permite dar explicacion a situaciones generales a partir de situaciones
particulares; asi se parte de la creacion de la empresa para dar explicaciones
particulares sobre efectos originados en el desarrollo de la regién, en las
conductas y apreciaciones de la comunidad universitaria respecto a nuevos
productos saludables como herramienta administrativa para la formulacién de
nuevos planes de negocios.

6.4 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

6.4.1 Fuentes Primarias. Entendidas como aquellas que permiten la recoleccién de
la informacion en forma directa, se aplicara la encuesta y experimentacion a
través de una prueba de mercadeo a mujeres y hombres universitarios de la
ciudad de Pasto, ubicadas entre un intervalo de edad de 15 a 45 afios,
pertenecientes a los estratos 2 a 5, sefialados como la poblacion que se estudiara
en el Plan de Negocios con el fin de obtener datos sobre oferta, demanda, precios,
gustos y preferencias, entre otros.

Ademas se realizara un focus group a un promedio de 30 personas con el de
evaluar los diferentes productos a ofrecer, referente de precios, sabores, texturas
y olores con el fin de facilitar las estrategias de promocién y de fijacién de precios
a través de la feria en donde se tendra un acercamiento inicial con los posibles
clientes.

6.4.2 Fuentes Secundarias. Permiten la recoleccién de informacién que ha sido
tratada por otros autores y se encuentran en diferentes medios como son
bibliograficas, internet, y demas documentos que argumenten la realizacion de un
determinado estudio.

Para la creacion de una empresa de snacks saludables en la ciudad de Pasto, se
estima conveniente investigar en libros de mercadeo, economia, estudios
realizados por diferentes instituciones como el DANE, Camara de Comercio,
documentos como el Plan de Desarrollo Municipal, y otros de similar importancia.
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7. TRATAMIENTO Y PRESENTACION DE LA INFORMACION

Existen diferentes técnicas, algunas de ellas utilizadas con mayor frecuencia. Para
el presente trabajo se ha seleccionado las siguientes:

7.1 ENCUESTA

Es un instrumento de recoleccion de la informacion, en forma directa, de un tema
determinado, por medio de formularios, los cuales tienden a aplicarse a aquellos
problemas que se puedan investigar. La encuesta permite el conocimiento de las
motivaciones, percepciones, actitudes y las opiniones de los individuos con
relacion a su objeto de investigacion.

El Plan de Negocios para la creacion de una empresa de snack saludables en las
universidades de la ciudad de Pasto centra su interés en conocer los gustos,
preferencias, comportamientos y motivaciones de los consumidores hombres y
mujeres universitarios, frente a los alimentos sanos, por lo tanto la aplicacion de
ésta encuesta sera dirigida a esta poblacion.

7.2 FOCUS GROUP

El grupo focal o "grupo de discusion” (focus group en inglés) es una técnica
cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de un publico, utilizada en
ciencias sociales y en estudios comerciales. Consiste en la reunion de un grupo de
personas, entre 6 y 12, con un moderador, investigador o analista; encargado de
hacer preguntas y dirigir la discusion. Su labor es la de encauzar la discusion para
gue no se aleje del tema de estudio y, de este modo, da a la técnica su nombre en
inglés ("grupo con foco"). Las preguntas son respondidas por la interaccion del
grupo en una dinamica en que los participantes se sienten comodos y libres de
hablar y comentar sus opiniones. Normalmente los grupos focales requieren cerca
de dos horas para cumplir su tarea.

Para efectos de la presente investigacion se realizara con 30 personas a través de
una feria dentro de la Vipri que permitira acercarse inicialmente a estudiantes
universitarios permitiendo la realizacibn de la evaluacion de los diferentes
productos divididos en las siguientes lineas.

Linea de snacks: estd compuesta por diferentes productos empaquetados

saludables, que se caracterizan por ser faciles de consumir y de llevar, en formato
‘ready-to-eat” o “listos-para-comer”. Entre ellos se encuentra paquete de fruta
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deshidratada, paquete de chicharrones de soya, galletas integrales, granola en
barra y tortas cuyas caracteristicas especificas se describiran en el Estudio
Técnico.

Linea snacks personalizados: se presentara al cliente un bufet de alimentos con
los cuales podra crear un snack saludable de acuerdo a sus gustos. De esta
manera se presentara al cliente en el mend, un plato de snack basico, en este
caso para nuestra empresa seran: bowl de granola con frutas, compuesta por una
bebida (leche delactosada, yogurt regular, de dieta y sin azucar), granola y frutas
(papaya, fresa, manzana, banano) y sandwiches formado por dos tajadas de pan
(integral, francés), embutido (jamén de cerdo, jamon de pollo, atin) y vegetales
(cebolla, tomate, lechuga). Asi el cliente escoge, por ejemplo para el bowl de
granola, el tipo de bebida, tipo gramola y tipos frutas, con lo cual crea su propio
tipo de bowl de acuerdo a sus preferencias.

Por otra parte el sdndwich tendra la opcién de acompafantes y salsas saludables,
como vinagre blanco o rojo y aceite de oliva.

Linea de bebidas: el cliente podra encontrar una variedad de bebidas para
acompafar sus snacks, entre los que estaran bebidas frias y calientes como
chocolate light, aroméaticas, leche de soya, jugos y refrescos bajos en azlcar.

Y los aspectos que se van a evaluar en cada uno de los productos son: sabor,
textura, precio, olor y evaluacion del concepto de negocio
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8. POBLACION Y MUESTRA

8.1 POBLACION

Para calcular el numero de la muestra a la cual se debe aplicar la encuesta, se
tom6 el nimero de estudiantes universitarios de la ciudad de Pasto, que de
acuerdo al documento “Educacion superior-Sintesis estadistica departamento de
Narifio” del Ministerio de Educacion, es aproximadamente de 29.514 estudiantes.

Formula célculo de la muestra:

n= N*ZZ * p*q
e (N-1) + Z°* p*q

Dénde:

n = Tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion

Z= Valor estandarizado de la poblacion de la distribucion normal = 19.6, para un
nivel de confianza del 95%

p = Probabilidad de éxito = 0.5

g= Probabilidad de fracaso = 0.5

e= Margen de error = 0.05

Aplicacion célculo de la muestra:

n=  [(29.514) * (1.96)3)] ¥ (0.5*0.5)
(0.05°* (N-1) * | [(1.96)2* (0.5 * 0.5)}

n= 384,3662873 =~ 384

n= 384

Por lo tanto se aplicaran 384 encuestas en las universidades de Pasto:
Universidad Mariana, Universidad de Narifio Torobajo-VIPRI, CESMAG vy
Universidad Cooperativa de Colombia, Universidad Autbnoma de Narifio, UNAD
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9. ESTUDIO DE MERCADO

9.1 INVESTIGACION DE MERCADO

9.1.1 Anélisis del entorno

Producto Interno Bruto (PIB): El crecimiento del PIB a precios constantes de
2005, en términos porcentuales presentd para el tercer trimestre de 2013 un
crecimiento de 3 unidades porcentuales en relacion al mismo periodo del afio
anterior, cuya cifra se establecia en 2,1% llegando a niveles similares a los
presentados en el afio 2009 (1,3%).

Figura 1. Crecimiento producto interno bruto

Fuente: DANE

Por lo tanto, teniendo en cuenta lo anterior se evidencia que el departamento de
Narifio supone tener un mayor bienestar socioeconémico para sus habitantes, es
decir, la economia esta creciendo, los negocios estan produciendo y vendiendo
mas productos o servicios, por lo tanto, las ganancias de los negocios se
incrementan, la recaudacion de impuestos del gobierno aumentan y por ende
disminuyen las tasas de desempleo.

Comportamiento sectorial del PIB: En cuanto a la participacion del PIB por rama
de actividad econdémica, en el departamento de Narifio representa una estructura
econdmica positiva con respecto al sector Comercio, reparacion, restaurantes y
hoteles, como se observa en el siguiente cuadro:
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Figura 2. Variacion PIB por actividad econdmica

Fuente: DANE

En este sentido, se considera este aspecto como una oportunidad para Snacks
Saludables, ya que se evidencia una creciente participacion en este sector, el cual
contribuye con el incremento del PIB en la region, generando mas posibilidades de
empleo y por ende una mayor cantidad de ingresos de los habitantes, que por lo
general se invierten en el consumo de bienes que garantizan una mayor calidad
de vida de los pastusos.

Inflacion: Entendiendo que la inflacién es un indicador que se mide a través del
indice de Precios al Consumidor (IPC) que suministra el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica DANE y cuyo objetivo es establecer la
evolucion del nivel de precios de un conjunto de bienes y servicios representativos
del consumo de los hogares colombianos respecto a un periodo de referencia o
base.

A continuacion se presenta el comportamiento de esta variable para la economia
colombiana, en el periodo del segundo semestre de 2008 a 2013.
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Figura 3. Variacion de indice de precios del consumidor

Fuente: DANE

Bajo esa contextualizacion, para Colombia en el segundo semestre de 2013 el IPC
registr6 una variacion acumulada de 0.19%; variacion que es inferior en 0,23
puntos porcentuales a la registrada en el mismo periodo del afio anterior (0,42%) y
una tasa de crecimiento decreciente del 87% a lo sucedido en el afio 2008, cuyo
registro fue el mas alto desde el afio 2000 debido al incremento de precios en los
alimentos dado por el aumento de la demanda de los mismos por parte de
Venezuela.

El IPC acumulado para el afio 2013 se encontré en 1,94% esto se explica por el
menor aumento en los precios de los alimentos, la buena oferta de los productos
perecederos, asi como, una mayor incidencia de las menores cotizaciones
internacionales a los precios de los alimentos importados.
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Figura 4. Variacion por niveles de ingresos

Fuente: DANE

Analizando el comportamiento del IPC en las 24 ciudades que el DANE toma
como referencia para evaluar su conducta, tres de ellas presentaron en el
acumulado del 2013 un crecimiento por encima del promedio nacional; San
Andrés presento el registro mal alto, con una variacion del 2.92%. Contrariamente
Cucuta present6 el menor crecimiento de precios con 0,03%. Por su lado Pasto
tuvo una variacion menor al promedio Nacional con un 1.02%.

En el consolidado nacional, los grupos de bienes y servicios que registraron una
variacion por encima del IPC fueron: Salud (4,44%) Educacion (4,37%),
Comunicaciones (2,75%) y Vivienda (2,74%). Aquellos que mostraron una
variacion por debajo del promedio nacional fueron:

Alimentos (0,86%), Otros gastos (1,02%), Transporte (1,39%), Vestuario (0,94%) y
Diversion (1,84%).Para el caso de Pasto, que es una de las ciudades con menor
crecimiento de precios (1,02%), los grupos de bienes y servicios que presentaron
incrementos mayores a la variacion anual del IPC (1,02) fueron: Diversion (3,62%),
Vivienda (2,53), Salud (2,53), Educacion (2,12) y Otros Gastos (1,09); el menor
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descenso se registr0 en Alimentos (-0,82%), Transporte (0,89%) vy
Comunicaciones (0,39%).

Figura 5. Variacion por grupos de bienes y servicios

Fuente: DANE

El comportamiento a la baja en el indice de Precios al Consumidor (IPC) se debe
principalmente a la preocupacion existente de que la moneda pierda poder
adquisitivo, razon por la cual mantener los precios estables es un mandato
Constitucional, es notable que el Banco de la Republica viene cumpliendo con
este mandato a la hora de encaminar politicas hacia reducir o mantener un nivel
de IPC BAJO. Por lo tanto, se convierte en una oportunidad para Snacks
Saludables, ya que el poder adquisitivo de las personas incrementa, generando
mayor inversién y consumo de los bienes suntuarios.

Tasa de Desempleo: En Colombia para el periodo Enero- Diciembre 2013, en
promedio se situé en 9,6%, cifra menor en 0,8 puntos porcentuales con respecto a
la registrada para el afio 2012 (10.4%).

Para el afio 2013 las ciudades que registraron mayores tasa de desempleo fueron:
Quibdo con el 18,3%, Cucuta con el 15,6%; Popayan con 15.6% y entre las
ciudades que presentaron menores cifras de desempleo fueron Barranquilla
(8,0%); Bogota D.C (9,0%).
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Figura 6. Tasa de participacion, ocupacion, subempleo y desempleo

Fuente: DANE

Por tal razoén, este factor se considera una oportunidad, ya que Pasto al no
registrarse como una ciudad con una alta tasa de desempleo quiere decir que
existe un incremento del poder adquisitivo, y por ende se presenta un aumento de
la demanda y del consumo de productos.

¢ Cudles son las tendencias de consumo en 20147?: Segun Tetra Pak, empresa
lider mundial en soluciones para el procesamiento y envasado de alimentos,
reveld los resultados del estudio de tendencias del consumidor realizado en mas
de 25 paises, con la participacion de mas de 37.000 personas en donde se
encontré que el bienestar, el impacto medioambiental, la calidad y la conveniencia,
son aspectos que afectan las decisiones de compra de los consumidores en
América Latina. Ademas se encuentra que “el 77% de los consumidores
encuestados en la region se preocupan por el bienestar y 48% declararon buscar
en sus compras, productos que los ayuden a tener un estilo de vida saludable”
(Tendencias de consumo de..., 2014, 13 de feb).

Por lo tanto, teniendo en cuenta lo anterior podemos observar que el consumidor
es cada vez mas responsable en su decisién de compra y que a pesar de que el
costo sigue siendo uno de los principales factores en la decision, hay otros
beneficios que son esenciales para la seleccion, y es por ello que se convierte en
un factor importante para Snacks Saludables, ya que se constituye como una
oportunidad de crecimiento econdmico, empresarial, y generador de empleo.
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Entorno Demografico: De acuerdo con las proyecciones demograficas realizadas
por el DANE, la poblacion de la ciudad de Pasto en el afio 2012 se estima en
423.217 habitantes, como valor aproximado, representando la cuarta parte del
total de la poblacién del departamento de Narifio, lo cual indica una gran
concentracion de la poblacion en la capital. Las mujeres representan mayor
proporcién de la poblacion en todos los grupos poblacionales excepto en el grupo
de 0 a 14 afios donde el 51% son hombres y el 49% mujeres.

Figura 7. Estructura de la poblacion

Fuente: DANE

De acuerdo con la informacion disponible suministrada por la direccion municipal
de Pasto, durante el periodo 2006 — 2010 se registré una tendencia decreciente en
la tasa bruta de natalidad, pasando de 14,9% en el 2006 a 11,8% en el 2010,
tendencia que de mantenerse hasta el 2020 haria coincidir las estructuras
poblacionales proyectadas por el DANE para el periodo 2012 — 2020.

El 82.5% de la poblacion de la ciudad de Pasto se encuentra asentada en el casco
urbano, de igual manera también se presenta mayor crecimiento de la poblacién
en el sector urbano, debido a diversos factores entre los cuales se identifican los
procesos migratorios en busqueda de nuevas oportunidades para conseguir
empleo o incrementar los ingresos. (Censo General, 2005)

10.2 ANALISIS DE MERCADO

El ser humano contempla dentro de sus necesidades basicas, el consumo de
alimentos para la supervivencia, sin embargo también a través de la satisfaccion
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de esta necesidad se busca ademas la preservacion de la salud fisica del
individuo, es asi como cada ser humano debido a las condiciones de su cultura,
condiciones ambientales, econdmicas, familiares toma decisiones sobre qué tipos
de alimentos seran satisfactores y cuales no; constituyendo los habitos
alimentarios.

Carcamo y Mena, manifiestan que:

En los dltimos 20 afios en nuestro pais, se han producido importantes
cambios demograficos, sociales y econdmicos, que han contribuido a
modificar estilos de vida de la poblacion y por ende modificar las conductas
alimentarias, de manera que estas conductas se han convertido en nocivas
para la salud, pues segun la organizacion Mundial de la Salud permiten
estimar que cerca de la mitad de las muertes por enfermedades
cardiovasculares y un tercio de los canceres, podrian ser evitados si se
cuidase la alimentacion desde etapas tempranas de la vida. (p.1.)

Sin embargo, a pesar de todo, las tendencias van cambiando, asi segun la revista
portafolio las industrias de este sector creen que con el paso de los afios se
encontraran con consumidores mas informados y mas conectados con los buenos
habitos. El Grupo Nacional de Chocolates, actor de peso en la industria, describe
las prioridades del consumidor para el 2020. 1. Saludables 2. Verdes 3. Locales 4.
Funcionales 5. Experimentales 6. Especializados 7. Gourmet 8. Simples y claros
en la presentacion y la etiqueta 9. Confiables 10. Sostenibles.

Frente a lo anterior, se encuentra un claro reto de brindar al mercado lo que
solicita, con el fin de satisfacer sus necesidades teniendo en cuenta una clara
tendencia de las personas por la comida saludable de manera que no solo calme
el hambre y satisfaga la necesidad de alimentarse sino que ademas cuide la salud
de las personas. Por otra parte se encuentra que existen diversas leyes que
apoyan el tema de la alimentacion saludable, por ejemplo la ley 1355 del 2009 que
busca la reduccion de los indices de obesidad y sobrepeso en Colombia, sin
embargo a pesar de eso, en la Encuesta Nutricional del 2010 se encuentra que
una de cada dos personas de 18 a 64 afios tiene exceso de peso Yy las cifras
oficiales indican que en Colombia la tasa paso6 de 45,9% en el 2005 a 52,2% en el
2010.

A pesar de los datos encontrados, el interés general de toda la poblacion se dirige
claramente hacia la busqueda de la eliminacion de comida no saludable y la
implementacion de comida saludable en instituciones publicas y privadas
permitiendo ademas procesos de educacion a la comunidad en general en buenos
habitos alimenticios; todo esto abre un nuevo panorama sobre la situacion actual
frente al consumo de alimentos ya que surge desde la misma poblacion la
necesidad de una oferta que cumpla con los requisitos de bienestar y nutricion.
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10.ANALISIS DE INVESTIGACION UNIVERSIDADES

Se realiza esta investigacion destacando el numero de poblacion que se
encuentran vinculados en las universidades y que bajo ponderacion se obtuvo la
muestra representativa de 384 personas quienes contestaron el formulario de
preguntas.

Datos demogréaficos:

Género:

Destacando en esta primera parte que el género de los encuestados fue de 50/50,
entre hombres y mujeres.

Tabla 1. Género de los encuestados

item No Porcentaje
Encuestas
MUJERES 192 50%
HOMBRES 192 50%
384 100%

Fuente: presente estudio

Figura 8. Género

GENERO

MUJERES HOMBRES

50%
50%

Fuente: presente estudio
Edad:
En este elemento se encuentra que el 28% de los encuestados estan entre

edades de 16 a 26 anos, el 45% entre edades de 27 a 33 afos, el 17% entre
edades de 34 a 41 afios y el 9% en edades de 42 a 51 afos.
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Figura 9. Edades

Edades

B 16- 26 aflos
m 27 -33 afios
34 - 41 afios
142 -51 afios

W52 - 62 afios

Fuente: presente estudio

Estrato socioecondmico: El 49% de la poblacion encuestada pertenece al
estrato 3, el 31% a estrato 2, el 15% a estrato 1y el 5% a estrato 4.

Figura 10. Estrato Socio- Econdémico

Estrato socioeconomico

5% 0%
15%

31%
mv

Fuente: presente estudio

43



Estado civil: El 77% de los encuestados son solteros, el 14% se encuentran en
union libre, el 8% son casados, el 1% son separados.

Figura 11. Estado civil

0% Estado civil

[
1% 0%

M Unidn libre
H Soltero

m Casado

1 Separado
H Viudo

H Otro

Fuente: presente estudio

Ocupacion: El 56% de los encuestados son estudiantes, el 43% son empleados,
ademas, el 11% trabajan en forma independiente.

Figura 12. Ocupacion

Ocupacion

11% 0%

56%
43%

M Estudiante ® Empleado ® Independiente Otro

Fuente: presente estudio
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Promedio de ingresos mensuales: El 44% de la poblacion tienen ingresos entre
1y 2 S.M.L.V, el 28 % recibe menos de un salario minimo legal vigente, el 19%
recibe entre 2y 3 S.M.L.V, el 9% recibe entre 3y 4 S.M.L.V.

Figura 13. Ingresos mensuales

ingresos mensuales

50%
45%
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S.M.LV S.M.LV S.M.L.V S.M.LV

Fuente: presente estudio

1. Consume onces o entredia (productos de paquete, cafeteria, panaderia o
frutas)

Al respecto, el resultado demostré que: El 78% de la poblacion, consume entredia,
el 22% no consume alimentos entre dia, como lo demuestra la tabla No 2, pero
cual puede ser el factor que limita el no consumo, si analizamos el punto de vista
econdémico se evidencia que el nivel de ingresos de los estudiantes es entre medio
y alto, llevando a la conclusion que el factor econémico no es un impedimento, la
otra alternativa a analizar es, si existen alimentos del agrado del estudiante, esta
opcion que refleja ser la mas acertada. Lleva a pensar que la propuesta que
formula esta investigacion pueda cubrir una deficiencia existente en este sitio, por
lo cual algunos estudiantes no consumen onces. Por otra parte se resalta el gran
porcentaje de poblacién que actualmente si consume onces entre comidas lo cual
es un segmento importante al que se puede dirigir las ofertas en el sentido de que
se puede ofrecer opciones mas variadas y saludables que aporten a su bienestar y
salud.
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Figura 14. Consumo de onces
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Fuente: presente estudio

Pero es fundamental llegar a saber la causa del no consumo de alimentos entre
dias, para esto se formula unos items en una pregunta que permitird contestar el
interrogante formulado asi:

Para el 22% que responde que NO consume alimentos entre comidas se formula
la siguiente pregunta:

2. ¢Usted no consume alimentos entre comidas, porque?
El 64 %, manifiestan que no encuentran opciones que les guste, el 30% manifiesta
no encontrar opciones saludables, el 2% manifiestan que se encuentran sometidos

a una dieta estricta, mientras que el 4% manifiestan que no les da hambre
mientras se encuentran en la universidad.
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Figura 15. Motivo de no consumo

Motivo de no consumo de onces
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M Esta sometido a una dieta

30% estricta
(]

B No encuentra opciones
que le gusten

= No encuentra opciones
saludables

No le da hambre

Fuente: presente estudio
Al hablar de onces se formula la siguiente pregunta

3, ¢Cuantas veces al dia consume alimentos entre comidas regulares (onces o
entredia)?

Como lo registra la tabla No 4, y la grafica No 4, el 95% de las encuestas
reconocieron tomar dos veces en el dia, el 3 % sostiene que consume onces 3
veces al dia y el 2% manifiesta consumirlas una vez al dia, es claro anotar que
muchas personas hoy entredia toman las onces como almuerzo, en especial
cuando las jornadas académicas son de ocho horas y al mirar que los menus no
son del gusto del cliente, prefieren una comida rapida, este parametro da la opcién
de factibilidad para implementar un menu de comidas saludables pues el mercado
es bueno si se tiene en cuenta que las personas consumen dos veces en el dia
alimentos sencillos pero desafortunadamente con alto contenido de proteinas y
harinas en su mayoria
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Figura 16. Consumo de alimentos
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Fuente: presente estudio

4. Sefale, si consume de manera diaria, semanal o mensual, los alimentos y/o
bebidas que se encuentran clasificados en la tabla

Esta pregunta como lo demuestra la grafica No 5 se pudo establecer que
diariamente lo que mas se consume son las bebidas frias y calientes seguida de
los productos de paquete y las frutas; semanalmente las bebidas frias y productos
de paguete presentan un numero alto de consumo seguido de las frutas y
mensualmente las personas consumen en su mayoria comidas rapidas y ensalada

de frutas.

Tabla 2. Frecuencia de consumo

Tipo de comida D S M
Comidas rapidas 14% 19% 67%
Productos de 25% 64% 10%
paguete

Bebidas frias 38% 62% 1%
Bebidas calientes 65% 24% 11%
Frutas 29% 62% 9%
ensalada de frutas 24% 33% 43%
Productos de 21% 36% 43%

cafeteria o panaderia

Fuente: presente estudio
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Tabla 3. Horario de consumo

Tipo de comida Am  Pm
Comidas rapidas 1% 99%
Productos de paquete 20% 80%
Bebidas frias 35% 65%
Bebidas calientes 67% 33%
Frutas 75% 25%
ensalada de frutas 7% 93%
Productos de cafeteria o 59% 41%
panaderia

Fuente: presente estudio

FIGURA 17. FRECUENCIA DE CONSUMO DE ALIMENTOS

Frecuencia de consumo de alimentos
mD mS =M
°7% 64% 62% 65% 62%
43% 43%
38% Jo 33% 36%
L% 25% 24% ° 24% 21%
14% 10% 1% %
1%

Comidas Productos de Bebidas frias Bebidas Frutas ensaladade Productos de
rapidas paquete calientes frutas cafeteria o

panaderia

Fuente: presente estudio

Segun un estudio realizado en 59 paises por el Institute of Food Technologies de
Washington (Estados Unidos), que publica la revista Food Technology. Una de las
diez tendencias alimenticias es el consumo de productos bajos en grasa, que son
demandados por el 63% de los consumidores, de los cuales el 55% se centran en
productos con poca grasa saturada. El 40% compra alimentos bajos en
carbohidratos y el 71% revisa las etiquetas para comprobar la proporcion de
grasas en los alimentos que quiere comprar (Martinez, 2005). Lo anterior permite
reconocer y estar actualizados frente a las tendencias mundiales y las
necesidades actuales de las personas quienes realmente estan buscando
alternativas mas adecuadas para el cuidado de su salud pero que dificiimente las
encuentran al alcance de sus manos, pero cuanto estan dispuestas a pagar por
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mantener una buena salud, para dar respuesta a esta pregunta se efectia la
siguiente pregunta

5. ¢Ddnde se encuentra el presupuesto diario aproximado que Ud. destina para el
consumo de los alimentos y/o bebidas que menciono en el punto anterior?

Segun las encuestas realizadas se puede constatar que el presupuesto estimado
para la compra de onces de acuerdo a la encuesta esta entre $1000 y $5000
pesos destinados a la compra de Diversos alimentos como ensaladas de frutas,
productos de paquete, bebidas calientes, bebidas frias, productos de cafeteria,
panaderia y comidas rapidas por lo que la creacion de un negocio de venta de
shacks saludables se convierte en una alternativa interesante y apropiada frente a
las necesidades y dificultades actuales de los estudiantes, teniendo en cuenta que
las ofertas alimenticias que se pueden encontrar dentro y cerca de las
instituciones universitarias superan los $3000 pesos y no son saludables.

Tabla 4. Presupuesto para compra

Tipo de comida $ $1000 - $3000 - mas de $
1.000 $3000 $5000 5000

Comidas rapidas 0% 41% 37% 23%
Productos de paquete 7% 53% 41% 0%
Bebidas frias 19% 37% 43% 0%
Bebidas calientes 17% 51% 32% 0%
Frutas 41% 38% 21% 0%
ensalada de frutas 0% 85% 15% 1%
Productos de cafeteria o 25% 35% 39% 0%

panaderia

Fuente: presente estudio
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Figura 18. Presupuesto consumo de alimentos

Presupuesto consumo de alimentos

0%

Productos de cafeteria o panaderia 353;2%
25%
0,
ensalada de frutas 01; 15% 85%
(]
0%
21%
Frutas o 35%, mas de $ 5000
0,
Bebidas calientes [C2 32% 0 $3000 - $5000
17% >1%
0 $1000 - $3000
Bebidas frias 0% 155 3743% ;
0 1.000
0,
Productos de paquete 067% 41% 30,
0,
Comidas rapidas PR 374‘Vf%

0%
0% 20%  40% 60% 80% 100%

Fuente: presente estudio

6. Se siente conforme con el servicio prestado por la cafeteria o lugar de
alimentacion dentro de la universidad

En esta universidad se mira que el 60% de los estudiantes estan satisfechos con
los servicios que presta la cafeteria a pesar de que los alimentos que se ofrecen
no son saludables, pero es que los alimentos son considerados como la principal
fuente energética de nuestro cuerpo, sin embargo existe la ligera linea entre
alimentarse y nutrirse. Por tal motivo es de caracter imprescindible que cada
persona considere a la alimentacion como la principal manera de mantenerse
saludable para un adecuado desempefio y un buen metabolismo de su cuerpo, por
otra parte, el 40% no esta conforme con los productos que se ofrecen; tal vez se
deba a que existen personas que cuentan con una cultura alimentaria basada a un
estandar definido de alimentos, no haciéndolos participes de los que ofrece la
universidad
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Figura 19. Conformidad servicio de cafeteria

Conformidad servicio de cafeteria
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Fuente: presente estudio

7. Sefale las dos razones principales de su inconformidad con el servicio en
cafeteria

Es destacable en este analisis que de las encuestas el 31% manifiesta que no le
parece que los productos ofrecidos sean saludables, el 20% manifiestan que no
les gusta el ambiente o infraestructura del lugar, el 42% manifiestan demoras en el
servicio como los principales elementos de su inconformidad y el 8% manifiesta
una mala atencion.

Tabla 5. Razones inconformidad

No me gusta el ambiente/infraestructura del lugar 20%
No me parece que los productos ofrecidos sean 31%
saludables

Demora en el servicio 42%
Mala atencion 8%
total 100%

Fuente: presente estudio
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Figura 20. Razones inconformidad del servicio

Razones inconformidad del servicio de cafeteria
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Fuente: presente estudio
8. ¢ Considera que los alimentos que consume son saludables?

Los resultados indican que el 55% de la poblacidén encuestada contestaron el item
que No, por lo tanto son conscientes de que lo que consumen no es saludable,
esto se puede presentar debido a la abundancia de productos con bajo contenido
nutricional dentro de las cafeterias y el 45% considera que la alimentacion entre
comidas es sana, lo que genera que aumente su consumo sin prever que se esta
afectando a la poblacion en general, y como consecuencia trae altos costos en
salud.

Tabla 6. Consumo de alimentos

item No Porcentaje
Encuestas

si 174 45%

no 210 55%

total 384 100%

Fuente: presente estudio
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Figura 21. Consumo de alimentos
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Fuente: presente estudio

9. Si sabe que los alimentos que consume no son saludables, cuales son las

razones que los llevan a consumir?

El 60% de los encuestados manifestd que consume estos alimentos por ser lo
mas rapido que hay en su medio, otro porcentaje importante es 21% que refiere
hacerlo porque hay variedad de alimentos, el 7% manifiesta que le gusta el sabor
y presentan precios razonables para su presupuesto y el 5% manifiesta que no

tiene otra opcion.

Tabla 7. Razones consumo

item No-
encuestas

Es lo mas rapido que puedo conseguir 125
Me gusta su sabor 14
Precios razonables para mi presupuesto 15
Porque hay variedad 45
No tengo otra opcion 11
Total 210

Fuente: presente estudio
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Figura 22. Razones consumo
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Fuente: presente estudio
11. Qué tan desacuerdo o acuerdo esta con las siguientes afirmaciones

Figura 23. afirmaciones

Afirmaciones

m De acuerdo
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No Consumo Creo que los Creo que los Creo que los
alimentos saludables alimentos saludables alimentos saludables alimentos saludables
porque no los venden son deliciosos son costosos no tienen un sabor
dentro de la cafeteria agradable

de mi universidad

Fuente: presente estudio

La grafica permite dar cuenta de que el 78% de la poblacion, manifiestan que no
consumen alimentos saludables por que no estan dentro de la cafeteria de la
universidad, un 63% manifiesta que considera que los alimentos saludables son
deliciosos, el 62% no consideran que los alimentos saludables sean costosos y el
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71% de la poblacién encuestada no considera que los alimentos saludables no
tengan un sabor agradable.

12. ;Si se ofreciera una alternativa de venta de alimentos saludables con
exquisito sabor, para disfrutar entre comidas como onces o refrigerios dentro de su
universidad ¢ usted los consumiria?

Tabla 8. Posibilidad de consumo

item No Porcentaje
Encuestas

SI 278 72%

NO 106 28%

total 384 100%

Fuente: presente estudio

Figura 24. Posibilidad de consumo

Consumiria alimentos saludables
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Fuente: presente estudio

El 72% de la poblacion encuestada manifiesta que consumiria los alimentos
saludables si se ofrecieran dentro de la universidad, esto da cuenta que las
universidades son favorables para la implementacion de este negocio de comida
saludable, el hecho de que tanto hombres como mujeres estan de acuerdo con la
implementacion de alimentos saludables naturales dentro de la cafeteria sumado
aguellas personas que desean alimentarse mejor pero no cuentan con las
opciones saludables cercanas a su lugar de estudio o trabajo da cuenta de la
importancia y necesidad de este tipo de negocio que favorece la salud y el
bienestar de los individuos que hacen parte de la institucion.
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10.1 MERCADO OBJETIVO

En los dltimos afios se han producido cambios en los habitos alimenticios de la
poblacion, debido al estilo de vida ajetreado que asumen dia a dia las personas
dadas las exigencias de cumplimiento de horarios laborales y estudiantiles. Esta
condicion hace que muchas personas se vean obligadas a comer con poco
tiempo, con afan y consuman los alimentos catalogados como “comidas rapidas”.

Las comidas rapidas son alternativas agiles, de precio razonable vy
permanentemente disponibles. Estas comidas son vélidas para quienes llevan un
estilo de vida agitado, con mdultiples actividades, aunque no podemos desconocer
que son ricas en calorias, grasas saturadas, azucar, sal y pueden poner a las
personas en riesgo de tener sobrepeso y sufrir enfermedades. (Cardona, Vélez y
Lopera, 2011)

Puesto que la mala alimentacién es uno de los factores que afectan nuestra
salud, es muy importante adecuarla a la actividad laboral y/o estudiantil,
aprendiendo a consumir lo necesario para mejorar el rendimiento y reducir la
fatiga, factores que influyen en el bienestar de las personas. En este orden de
ideas; la salud, el trabajo, el estudio, la vida familiar se complementan en beneficio
de la calidad de vida de las personas.

Snacks saludables, estd basado en una propuesta de salud y bienestar a
nuestros consumidores que son estudiantes universitarios de la ciudad de Pasto.
Nuestro concepto se basa en rapidez a través de un esquema de distribucion
directa con el montaje de Kioscos dentro de las universidades, nuestros productos
son variados tipo snacks y los clientes pueden personalizar sus pedidos, haciendo
de esto una experiencia entre comidas nutritiva, deliciosa y rapida. Adicionalmente
se contemplan horarios de servicio acorde a las necesidades de nuestro mercado
objetivo.

El estudio de mercado de esta investigacion determiné que el 78% de la poblacién
estudiantil consume entredias 2 veces al dia. Del 22% de los estudiantes que no
consumen, el 64% manifestd no encontrar opciones de su gusto y saludables lo
que justifica el proyecto.

Factores claves de éxito del negocio que lo justifican

Flexibilidad para la seleccion de los snacks, lo cual permite complacer a nuestros
clientes

Mejor calidad en una comida sana y deliciosa.
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Una comida realmente nutritiva con precios con los que los consumidores podrian
comprar en otro lugar donde solo conseguiria alimentarse pero no nutrirse
adecuadamente.

La calidad e higiene de los alimentos estan a la vista
Innovacion continta
Estandarizacion de procesos, rapidez en la linea de servicio

Mayor variedad, lo que asegura que los clientes puedan frecuentar el lugar para
sus comidas diarias sin necesidad de comer lo mismo

Ubicacion estratégica de nuestro kiosco, en una zona de gran afluencia de clientes
potenciales que poseen el perfil caracterizacion de nuestro mercado

Adaptabilidad a los horarios de los estudiantes mercado objetivo.

10.2 SEGMENTO DEL MERCADO

El segmento del mercado hacia el cual esta dirigido Snacks saludables son
Estudiantes Universitarios de estratos 3 y 4 que manejan un estilo de vida
ajetreado, y aunque requieren alimentos rapidos, no desean renunciar a la calidad
de los productos, ni a lo saludable. Son personas que ya tienen habitos de vida
saludable o desean tenerlo.

Realizando una segmentacion vertical, para profundizar nuestra segmentaciéon y
definir nuestro target encontramos que podemos clasificar a los estudiantes
universitarios de acuerdo a su nivel de estudio identificando ciertas caracteristicas:

Estudiantes de pregrado: por lo general jévenes que apenas estan adquiriendo
conciencia por la importancia y beneficios de habituarse a una alimentacién
saludable. Les gusta experimentar, estan mas conectados a las nuevas
tendencias y al mundo tecnolégico.

Estudiantes de posgrado: dentro de estos se encuentran estudiantes de
especializacion, maestria o doctorado. Por lo general son personas que estudian y
trabajan al mismo tiempo, mucho mas preocupados por su salud y exigentes que
valoran las experiencias de calidad.
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10.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Nuestros clientes son personas que presentan el gusto por las comidas
saludables, que por su condicién de trabajar y estudiar al mismo tiempo, tienen
tiempo limitado y requieren encontrar comidas rapidas con excelentes condiciones
de calidad, higiene, sabor y presentacién. Son clientes que buscan rapidez y
salud por lo que estan dispuestos a pagar un valor adicional por este valor
agregado. Que gozan de un gusto por el disefio de los lugares y prefieren
personalizar lo que prefieren consumir.

Estos clientes consumen en promedio dos veces alimentos rapidos entre
comidas durante el dia, que su vez manifiestan no encontrar alternativas rapidas
saludables y se ven obligados a consumir alimentos con alto contenido de harinas
y grasas. Cuando consumen alimentos saludables prefieren dirigirse a los
escasos sitios que se encuentran en Pasto durante los fines de semana como
Zummos, La Huerta del Chef, entre otros disminuyendo el consumo potencial.

10.4 DEMANDA INSATISFECHA

Teniendo en cuenta que en la segmentacion del mercado se seleccionaron los
estudiantes de pregrado y posgrado, se tomara el namero total de poblacion
universitaria de la ciudad de Pasto corresponde a 29.514 estudiantes.

Por otra parte, de acuerdo al estudio de mercado realizado se identifica que el 78
% de los estudiantes estarian dispuestos a consumir onces saludables, de esta
manera el mercado potencial corresponde al 78% de la poblacion universitaria de
San Juan de Pasto, que es igual a 23.020 estudiantes.

10.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Teniendo en cuenta que el proyecto se desarrollara dentro de las universidades de
la ciudad de Pasto, la principal competencia con la que se enfrenta Snacks
Saludables, son las cafeterias que se encuentran dentro de estas y en segunda
instancia a los lugares de venta de comidas que se encuentran en el perimetro, a
los cuales los estudiantes acuden principalmente en horarios en los que las
cafeterias universitarias no se encuentran abiertas. A continuacion se describen el
namero de cafeterias por universidad y los lugares aledafios a estas mas
frecuentados por los universitarios:

Universidad de Narifio Torobajo: 2 cafeterias y 8 locales de pequefas tiendas.

Universidad de Narifio VIPRI: 1 cafeteria
Universidad Mariana: 2 cafeterias y 1 quiosco
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Universidad Cooperativa de Colombia: 1 cafeteria

CESMAG: 1 cafeteria

Bocadito rico: venta de sandwiches y hamburguesas en el perimetro de la
Universidad Mariana

Para estudiar la dinamica y caracteristicas de la competencia se realiz0 una
encuesta con preguntas abiertas y cerradas (Ver anexo 1. Encuesta competencia),
a los administradores de las diferentes cafeterias y lugares aledafios a las
universidades donde también acuden los estudiantes. No todos accedieron a ser
parte de la investigacion y en la mayoria de los casos condicionaron acceder a
este estudio sin que se mencione el nombre de la institucién o lugar de trabajo al
gue pertenecen. De esta manera se tienen 12 encuestas de las cuales se pueden
sacar las siguientes conclusiones generales y especificas:

Como datos generales, las cafeterias de las universidades obtienen el derecho a
la propiedad de la cafeteria por licitacion, ademas deben pagar un canon de
arrendamiento que oscila entre los $800.000 a $2.500.000. Por otra parte en su
mayoria no manejan publicidad y no tienen un nombre que las identifique.

Datos Demograficos Encuesta Competencia
Género: Las cafeterias o0 lugares de alimentacion donde acostumbran a

alimentarse los universitarios, se encuentran administrados en su mayoria, con un
67% por mujeres, contra y 33% administrado por hombres.

Figura 25. Genero administradores

33%
67%

MUJERES HOMBRES

Fuente: presente estudio
Edades: en este item se encuentra edades de los administradores bastante
parejas, encontrandose que la mayoria se ubica entre los rangos de edad de 34 a
62 aflos y solo un 17% en la edad de 27 a 33 afos.
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Figura 26. Rango de edad
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Fuente: presente estudio

Estrato: se encuentra que la mayoria de administradores pertenecen a los estratos
II'y Il y solo un 8% al estrato IV.

Figura 27. Estratos administradores
8%
42% Il

50% 1

Fuente: presente estudio

Estado civil: se encuentra que la mayoria de administradores pertenecen a los
estratos Il y Il y solo un 8% al estrato IV.
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Figura 28. Estado civil
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Fuente: presente estudio

Promedio de ingresos mensuales: se encuentra que la mayoria
administradores pertenecen a los estratos Il y Il y solo un 8% al estrato IV.

Figura 29. Ingresos mensuales
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Fuente: presente estudio

Preguntas encuesta:

de

1. ¢En que se fija usted para escoger los productos que ofrece en su cafeteria?

(Unica respuesta)
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Figura 30. Seleccion de productos
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Fuente: presente estudio

La mayoria de administradores 58%, sefial6 que escoge sus productos en base a
sus caracteristicas (se refiere a escoger los productos por sus ingredientes,
percepcion de calidad, marca, presentacion), un 25% en base a las sugerencias
de los consumidores y solo un 17% respecto al costo.

2. ¢Cuantos colaboradores tiene a su cargo?

Figura 31. Colaboradores

67%

33%

4y 7 Mas de 8
Fuente: presente estudio
El 67% de las cafeterias de las universidades maneja entre 4 a 7 colaboradores
para prestar su servicio y el 33% mas de 8 personas.

3. De las siguientes opciones, sefiale las dos principales quejas que presentan
sus clientes:
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Figura 32. Quejas
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Fuente: presente estudio

4. ¢ Usted administra el negocio por su cuenta o es manejado en sociedad?

Figura 33. Manejo negocio
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Fuente: presente estudio

La mayoria de cafeterias son administradas por una sola persona, representado
un 75% de los encuestados.

5. ¢ Cual es su horario de atencion?

De lunes a viernes, todas cafeterias abren sus puertas a las 8 am, en cuanto a los
horarios de cierre varian ligeramente cerca de las 7:30pm a 8:30 pm, el dia
sabado inician a las 8 am hasta cerca del mediodia.

6. ¢ Cudl o cuales son los horarios de mayor afluencia de clientes en el dia?

Con pequefas variaciones, la mayoria de los administradores coinciden en que los

horarios de mayor afluencia inician desde las 8:30 am hasta las 1:30, luego se
inicia a las 2:30 hasta las 6:00.
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7. ¢ Estaria dispuesto a compartir el espacio de la cafeteria con otro negocio que
ofrezca productos que usted no ofrece? Explique su respuesta

Figura 34. Competencia

83%

17%

Si No

Fuente: presente estudio

El 83% de los encuestan refieren, no inclinarse por la opcion de compartir el
establecimiento con otro negocio, incluso si ofrece productos que ellos no. Las
razones son diversas como: desconfianza, diferencia entre principios y valores,
experiencias anteriores negativas.
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Figura 35. matriz de posicionamiento

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

salud, bienestar, limpieza, frescura
que incitan al consumo saludable

VARIABLES A EVALUAR SNACKS SALUDABLES CAFETERIA UNIVERSIDAD VIPRI RINCON PAYANES
Hace referencia al tipo de Hace referencia al territorio de
MARCA productos que se ofrece: Snacks Ninguna donde proviene su producto
saludables estrella (empanadas de Pipian)
LOGO Ninguno
Una Manzana formada a partir de
varias en frutas en su interior con Tres empanadas con un juego
DISENO colores que representan energia, Ninguno de cubiertos, con colores rojo,

naranjay amarillo

POSICIONAMIENTO

Bienestar entre comidas

No se conoce

Ricuras para toda la Familia

PROMESA BASICA

Snacks rapidos, personalizados y
saludables

No se conoce

Ambiente familiar para comer

PRESENTACION

Establecidos en el estudio de
mercado

Establecidos en el estudio de mercado

Establecidos en el estudio de
mercado

GRUPO OBJETIVO

Estudiantes Universitarios de
estratos 2, 3y 4 que manejan un
estilo de vida ajetrado, pero que
requieren de alimentos rapidos
pero aun asi no quiere renunciar a
la calidad de los productos, nialo
saludable. Son personas que ya
tienen habitos de vida saludable o
desean tenerlo

Comunidad universitaria VIPRI

Familias estrato 3y 4

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Parrilla Promocional Basica

NA

Redes sociales, Radio

Establecidos en el estudio de
mercado por lineay

Establecido en el estudio de mercado.

Establecido en el estudio de

PRECIO presentaciones. Entre $1.000y $ Entre $100y $4.000 mercado. En(txr)t(e)Sl.OOOy 3
3.000 ’-
DESCUENTO Ninguno Ninguno Ninguno
PROMOCION Degustaciones Ninguno Concursos en redes sociales
TERRITORIO Universidad de Narifio-VIPRI Universidad de Narifio-VIPRI Centro comercial el Vergel
DISTRIBUIDOR Ninguno Ninguno Ninguno

Fuente: presente estudio

10.6 ANALISIS DE PRODUCTOS SUSTITOS

De acuerdo a la definicion de Wikipedia “En economia, un bien se considera un
bien sustitutivo de otro, en tanto uno de ellos puede ser consumido o usado en
lugar del otro en alguno de sus posibles usos”, de esta manera, se puede decir
que dos bienes son sustitutos cuando satisfacen la misma necesidad. Resulta

interesante definir cudales son los productos sustitutos del presente plan de

negocios, ya que pueden analizarse desde dos puntos de vista:
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Si los productos se consumen con el fin de suplir la necesidad de “alimentacion”,
se pueden encontrar gran variedad de productos sustitutos en la competencia, en
comparacion con los productos que ofrecera la empresa SNACKS SALUDABLES,
como empanadas, quimbolitos, papas frita, productos de paquetes, bebidas como
gaseosa, jugos y café, ya que estos suplen la necesidad basica de saciar o calmar
el hambre. En este caso la fijacion posibles cambios de los precios del proyecto es
crucial ya que la disminucién del precio en los productos sustitutos mencionados
anteriormente disminuira las cantidades demandadas de los productos ofrecidos
por SNACKS SALUDABLES.

En el caso contrario si se consumen con el fin de suplir la necesidad de
alimentarse para obtener una adecuada “nutricién”, los sustitos en este caso
disminuyen en gran magnitud, se podrian mencionar galletas integrales,
aromaticas y porciones de frutas que son ofrecidas en las cafeterias de algunas
universidades. En este caso, la empresa podria sentirse mucho mas libre en
cuanto la fijaciébn y modificacion de los precios del productos de acuerdo a la
conveniencia y estrategias planteadas.

En conclusion, teniendo en cuenta que la mayoria de la poblacion no conoce
claramente la diferencia entre los términos de alimentacion y nutricion, la fijacion
de precios del presente plan de negocios prestara atencion a los precios de los
productos sustitutos pero serén el Paquete de Valor ofrecido al Cliente (PVC) y la
percepcion de precios obtenida a través del focus group, los que definiran la
estrategia de precios.

Posicion del precio/servicio ante la competencia: con lo planteado
anteriormente los precios que se plantearan para la empresa SNACKS
SALUDABLES, seran relativamente mas altos que los de las cafeterias de las
universidades. Por ejemplo, mientras que una bebida y un sandwich de una
cafeteria pueden llegar a costar juntos $2.500, tan solo un sandwich de la linea
personalizada puede llegar a costar lo mismo. De esta manera es indispensable
plantear una estrategia de comunicacion gue informe las caracteristicas de la
propuesta de valor al cliente, con el fin de que asocie el precio a los beneficios y
no a la comparacion de la cantidad de productos que se podrian obtener por el
mismo precio.
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11.CONCLUSIONES FOCUS GROUP

A través de la aplicacién del focus group en la feria realizada en la VIPRI se
permiti6 evaluar diferentes elementos de cada producto a ofrecer desde la
aplicacion del formato desarrollado que permitié recoger las experiencias de los
universitarios frente a la propuesta desarrollada por la empresa Snhacks
saludables, generando las siguientes conclusiones:

El 100% de los participantes del focus group manifestaron que consumirian los
productos ofrecidos por la empresa presentandose un 70% de preferencia por las
bebidas como el té y los jugos sin azucar y un 75% por los sandwich saludables y
personalizados.

Por otra parte el focus gropup permitié determinar el precio que estarian
dispuestos a pagar los posibles clientes por los productos ofrecidos definidos
ademas a través de un analisis de la competencia que se encuentra detallado en
la seccion de estrategias de precio.

La frecuencia de consumo que manifiestan los clientes se presenta cierta
preferencia por los productos personalizados como sandwich o yogurt con granola
y bebidas sin azlcar, esto permite reconocer los productos que pueden ser
estrella en el negocio propuesto y en un futuro definir el plan de compras para el
abastecimiento de inventario.

En conclusion final el focus group permitio definir la respuesta positiva de los
posibles clientes a la empresa de snacks manifestando su interés por la marca y
por los productos que se pretenden ofrecer visualizando el enfoque de la empresa
en el bienestar de las personas que estudian y trabajan.
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12.ESTRATEGIAS DE MERCADO

12.1 DESCRIPCION DEL CONCEPTO DEL NEGOCIO Y CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

12.1.1 Concepto del negocio. La empresa SNACKS SALUDABLES ofrecera
alimentos saludables en pequefias porciones, tipo shack, idealmente para ser
consumido entre comidas como entredia, onces o refrigerios, de delicioso sabor,
los cuales seran distribuidos dentro de las universidades, en quioscos o casetas
como se muestra en la figura 35, lo cual se ampliard en la parte de Estrategias de
distribucion.

Figura 36. Quiosco saludable

Fuente: presente estudio
Esta propuesta de valor se expondra a los directivos de universidades, como parte

de una estrategia sana de alimentacion, que refleje la importancia que tiene para
estas organizaciones la salud y bienestar de la comunidad universitaria.
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Por otra parte, a través de este proyecto también se brindara una solucion efectiva
a las medidas anunciadas en la ley 1355, conocida como ley de obesidad, “por
medio de la cual se define la obesidad y las enfermedades no transmisibles
asociadas a esta como una prioridad de salud publica y se adoptan medidas para
su control, atencidén y prevenciéon”, en la cual, entre otros aspectos, se pretende
promocionar estrategias de alimentacion saludable, impulsando en las entidades
publicas y privadas donde se ofrezcan alimentos para el consumo de estudiantes
o trabajadores, a que se garantice la disponibilidad de frutas, verduras y alimentos
saludables que cumplan con los requerimientos nutricionales de la poblacion, asi
como también la adopcién de programas de educacion que promuevan una sana
alimentacion. (“Plan decenal..., 2013, 15 de mar.)

Teniendo en cuenta esta Ultima observacion, la parte de educacion nutricional,
también estara incluida en el concepto del proyecto, a través de la estrategia de
comunicacién, informando por medio de sus herramientas los beneficios de los
alimentos ofrecidos en la empresa, resaltando sus propiedades nutricionales y
comunicando que aportes genera una alimentacién saludable, previa asesoria de
un experto en nutricion. De esta manera no solo se ofrecera un excelente servicio
a través de una agradable actitud de los colaboradores, si nho que ofrecera una
experiencia diferente a la hora de tomar sus onces, brindandole informacién
nutricional; calorias, beneficios, aportes, tips saludables, entre otras.

De esta manera el publico objetivo de este plan de negocios, son estudiantes
universitarios, que estan llevando o quieren llevar hébitos de vida saludable, los
cuales a pesar de llevar un estilo de vida ajetreado, con tiempos para realizar sus
tareas diarias bastante reducidos, se niegan a renunciar a la calidad de los
ingredientes que se encuentren en sus alimentos, como también a lo saludable.
Como parte del concepto de negocio, la escogencia de los productos que haran
parte de la oferta al publico objetivo, no solo dependera de la calidad de sus
ingredientes y de su cualidad saludable, sino también del origen de su fabricacion,
es decir, que se dara prioridad a productos saludables de origen regional y
nacional, promoviendo la industria propia como fuente de desarrollo y
empresarismo.

Por udltimo y no menos importante es que el negocio se caracterizara por la
utilizacién de elementos con responsabilidad ambiental, como menaje, bolsas y
empaques biodegradables, asi como también la utilizacion del reciclaje de
desechos.

En resumen el concepto de negocio se vera reflejado en:

Ofrecer bienestar oportuno a través de la venta, alimentos saludables, tipo snack,
idealmente para ser consumidos entre comidas, con un delicioso sabor.
Informacion y educacion nutricional de los alimentos ofrecidos.

Utilizacién de productos saludables de fabricacién regional y nacional.
Responsabilidad ambiental
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De esta manera el negocio se caracterizara por combinar de manera precisa lo
econémico, lo social y lo ambiental, marcando la diferencia como una alternativa
de alimentacion saludable, deliciosa y responsable.

12.2 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Las caracteristicas generales de los productos ofrecidos, serdn alimentos
saludables tipo snack, es decir, “aquel tipo de comida facil de llevar y de comer,
usualmente del tamafio de un bocado y que se consume entre comidas regulares”
los cuales se caracterizaran por la calidad de sus ingredientes: bajos o nulos
contenidos de grasa, azucares, conservantes y aditivos, con exquisito sabor y que
conservan o restablecen la salud, cuya escogencia sera asesorada por un
especialista en nutricion que garanticen la adecuada mezcla de ingredientes y
calorias. (Prochile, 2011)

Se trabajara a través de cuatro lineas de alimentos; linea de shacks de paquete,
linea de snacks personalizados, linea de frutas y linea de bebidas, en las cuales
encontrara:

Linea de snacks paquete: estd compuesta por diferentes productos empaquetados
saludables, que se caracterizan por ser faciles de consumir y de llevar, en formato
“ready-to-eat” o “listos-para-comer”. Entre ellos se encuentra paquete de fruta
deshidratada, paquete de chicharrones de soya, galletas integrales, granola en
barra y tortas saludables, cuyas caracteristicas especificas se describiran en el
Estudio Técnico.

Linea snacks personalizados: se presentara al cliente una barra de alimento, entre
frutas, verduras, cereales y carnes con los cuales podra crear un snack saludable
de acuerdo a sus gustos. De esta manera se presentara a cliente en el menu, un
plato de snack basico, en este caso para la empresa Snacks Saludables seran:
bowl de granola con frutas, compuesta por una bebida (leche de vaca,
deslactosada o descremada, yogurt light o avena light), granola vy frutas (papaya,
fresa, manzana, banano) y sandwiches, formado por dos tajadas de pan (integral,
francés), carne (jamoén de cerdo y de pollo, atin con mayonesa light) y vegetales
(cebolla, tomate, lechuga, pimentdn). Asi el cliente escoge, por ejemplo para el
tazon de granola, el tipo de bebida, tipo granola y tipos de fruta, con lo cual crea
su propio tipo de tazén de acuerdo a sus preferencias como se observa en la
figura 36 (Bricefio, 2011)
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Figura 37. ejemplo personalizacion

Fuente: Bricefio 2011

Linea de bebidas: el cliente podra encontrar una variedad de bebidas para
acompafar sus snacks, entre los que estaran bebidas frias y calientes como
chocolate light, aromaticas, jugos de soya, yogurt light, yogurt regular yogurt sin
azucar, leche deslactosada, té helado con y sin azUcar.

Linea de frutas: se ofrecera al publico fruta entera y en porciones. Se trabajara
como base con manzana, banano, pera y papaya.

12.3 NATURALEZA Y USOS DEL PRODUCTO

Después de realizar una descripcién general de los productos que ofrecera la
empresa snacks saludables y teniendo en cuenta la clasificacion de los bienes por
su funcién econémica y su grado de terminacion, los productos ofrecidos se
clasifican como bienes de consumo no duraderos, ademas es un bien final ya que
“tienen el grado de terminacién necesario para entregarlos a los consumidores, no
requiriendo ningun proceso de terminacidn posterior para ser entregados’.
(Restrepo, s.f.)
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12.4 NIVELES DEL PRODUCTO

Teniendo en cuenta que el producto ya no se puede considerar Gnicamente como
un conjunto de caracteristicas fisicoquimicas sino como “una combinacion de
cosas y experiencias que crean en el cliente una percepcion total del valor
recibido” o Paquete de Valor de Cliente (PVC), mencionado en el libro de Karl
Albrech “Todo el poder al cliente: el nuevo imperativo de la calidad del servicio”,
en donde se resalta la importancia de ver como un todo inseparable, los conceptos
producto-servicio-calidad, con el fin de, como se explica en el libro mencionado,
“obtener la aprobacién del cliente y ganar el derecho a sobrevivir y prosperar en
nuestro mercado”. (“Estrategia de Productos..., s.f.)

De esta manera se quiere explicar el matrimonio producto-servicio-calidad, de los
productos ofrecidos por la empresa a través de sus distintos niveles:

12.4.1 Nivel Bésico: lo que realmente estara adquiriendo el cliente cuando
consuma los productos, serd BIENESTAR, ya que se consumiran alimentos con la
combinacion de ingredientes precios generaran una nutricion adecuada, los cuales
por sus cualidades saludables ayudaran a restablecer o conservar la salud.

12.4.2 Nivel Real: como se habia mencionado en apartados anteriores los
productos se caracterizaran por ser productos nacionales o regionales, fabricados
con materia prima de calidad, con ingredientes con bajos o nulos contenidos de
azucares, grasa y harinas, cuyas especificaciones fisico-quimicas se describiran
mas adelante, en el Estudio Técnico.

12.4.3 Nivel aumentado: entre los beneficios adicionales que brinda el producto
esta, como se habia mencionado en el nivel basico, la disponibilidad oportuna de
producto, como se indica en el libro Mercadeo Estratégico, “una utilidad de tiempo
y lugar”, ya que los productos se encuentran en el lugar y en el momento
adecuado, evitando el desplazamiento a otros lugares para obtenerlos.

Por otra parte, en la actualidad la calidad del servicio no solo depende de una
sonrisa y atencion calida, también de generar una buena experiencia al cliente, de
esta manera y como se habia mencionado anteriormente a través de la estrategia
de comunicacién se brindara informacion y educacion al cliente sobre los
alimentos que estad consumiendo, sefialando sus beneficios, usos y aportes a su
salud.

Nivel potencial: habla de procesos o caracteristicas que se podran desarrollar en
un futuro, de esta manera y como parte del desarrollo de estrategias futuras, se
piensa en siembra y produccion de alimentos que hacen parte del menu de
negocios, aportando un mejor control de la calidad haciendo un seguimiento desde
su origen, brindando al cliente productos mas sanos. Por ejemplo se cavila, para
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un futuro, en la siembra de plantas aromaticas, frutas, verduras, y legumbres, y en
la elaboracién de pan, granolas, tortas, galletas y postres.

Figura 38. Niveles de productos

Nivel Basico
¢ Qué beneficio
adquiere realmente
el comprador?

Nivel Real
Materializacion
del beneficio

Nivel aumentado
Beneficios
adicionales

Nivel potencial
Procesos o
caracteristicas
futuras

Fuente: Estrategia de productos

12.5 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucion a implementar consisten en disponer de un
Quiosco de Snacks Saludables, en cada una de las principales instituciones
universitarias de la ciudad de Pasto

Por lo tanto la estrategia de distribucion sera selectiva, es decir que se realizara en
puntos especificos como las universidades de la ciudad. Asi mismo se utilizara un
canal de distribucion directo que consiste en que se vendera directamente a los
clientes finales y consumidores

Por otra parte, nuestra empresa realizara una seleccion exhaustiva de los mejores

proveedores, la cual se realizara a través de una busqueda inicial que pasara por
los siguientes filtros:
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REGIONAL: se inicia con una busqueda de proveedores dentro de la region de
Narifio con el fin de fortalecer el crecimiento econdémico de la region,
posteriormente se realizara una busqueda a nivel NACIONAL vy finalmente se
realizara la busqueda de una empresa INTERNACIONAL en caso de no encontrar
un proveedor adecuado a los requerimientos.

Todo segun la linea de producto, estableciendo los proveedores para fruta seca,
cereales, snacks varios y jugos, con el fin de ofrecer calidad en los productos,
adquiriéndolos con mayoristas e incluso con los fabricantes y realizando con ellos
alianzas estratégicas con el fin de compartir estrategias de publicidad y promocion
de los productos

Alternativas de penetracion y tacticas: en este punto se buscard aumentar la
participacion de la empresa en el mercado en que opera y con los productos
actuales buscando que cada vez mas los clientes compren mas productos, para
esto se realizardn las siguientes acciones:

Trabajando en horarios clave en donde los clientes busquen alternativas entre
comidas que les permita calmar sus momentos de hambre, principalmente media
mafiana, media tarde y noche.

Realizando una exhibicién adecuada en cada puesto de venta con el fin de que el
cliente observe los productos y le resulten atractivos, permitiendo su adecuada
visualizacion y manteniendo un ambiente tranquilo, agradable y limpio en los
puntos de venta.

Mostrando el menu con las diferentes ofertas de productos y especificaciones de
cada uno, para que el cliente conozca las ofertas realizadas.

Estrategias de comercializacion: Se utilizaran diversas estrategias para
comercializar nuestros productos asi:

Comercializacién tradicional utilizando diversos anuncios impresos en periédicos
de las universidades y creando eventos relacionados con la salud y la comida
saludable en donde se busca llegar a la mayor cantidad de personas con el fin de
gue conozcan la empresa y los productos ofrecidos permitiendo que los medios de
comunicacion universitarios como, radio y prensa se interesen por este tipo de
actividades generando publicidad gratuita.

Estrategias de comercializacién por Internet y redes sociales
Se utilizaran las redes sociales como una excelente herramienta de
comercializacion a través de la creacion de la pagina de la empresa permitiendo

una interaccion directa con los clientes, ofreciendo promociones especiales
acercandonos al mercado objetivo y fidelizando clientes.
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En esta estrategia se tendran en cuenta los dias importantes para promocionar
nuestros productos tales como:

8 de marzo — dia de la mujer

7 de abril — dia mundial de la salud

15 de mayo — dia del maestro

5 de junio — dia del ambiente

20 de septiembre — dia del amor y la amistad
12 de noviembre — dia mundial de la obesidad

En los dias sefialados anteriormente se realizaran eventos especiales con
degustaciones y regalos, cuyo presupuesto se describira en el mix de
comunicacion.

Todo con el fin de alcanzar a largo plazo un crecimiento en diversas instituciones
gue le apuesten a lo saludable como colegios y hospitales.

12.6 ESTRATEGIAS DE PRECIO

“Una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas, directrices y limites
fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo del ciclo de vida del
producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen con el
precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de
posicionamiento general” (Thompson, 2007)

La estrategia de precio pretende estar alineada con el objetivo de posicionar a
Snacks Saludables como una alternativa diferente a las que existen actualmente,
donde el consumidor es el creativo de su menu, el mayor valor agregado, permitira
qgue el cliente haga combinaciones rapidas, saludables y con delicioso sabor con
una excelente calidad en el servicio.

En consecuencia con lo anterior para determinar los precios de nuestros
productos, primero se establecié el costo de nuestros productos determinando
margen de utilidad, adicionalmente se realizé una investigacion de los precios que
ofrece la competencia en cada linea de productos en: La cafeteria de la VIPRI,
Cafeteria Universidad Mariana, Cafeteria Rincon Payanes y Mas Fruta y por ultimo
se analizaron los precios que estan dispuestos a pagar los clientes de acuerdo a
analisis de encuestas y focus group en donde los clientes percibieron el valor
agregado en salud, calidad y servicio.

Feria Modulo Mix Comunicacion — Focus Group

76



Figura 39. Focus group

Fuente: presente estudio

Figura 40. Focus group

Fuente: presente estudio
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Tabla 9. Comparacién competencia

ESTABLECIMIENTO LINEA SNACKS PERSONALIZADOS PRECIO
SANDWICHES
Cafeteria Vipri $ 2.500
Cafeteria Universidad . Sandwich Queso $2.300
Mariana . Sandwich Jamon/ Cerdo
Cafeteria Rincon . Atdn NA
Payanes
Mas Fruta NA
Bocaito Rico $ 3.000
Percepcién focus Group $ 3.000 - $3.500
Snacks saludables $ 2.200
ESTABLECIMIENTO LINEA SHACKS PRECIO
PERSONALIZADOS GRANOLA
Cafeteria Vipri . Taz6n Granola Regular NA
Cafeteria Universidad . Tazén Granola Light NA
Mariana
Cafeteria Rincon NA
Payanes
Bocaito Rico NA
Mas Fruta $ 2.500
Percepcién focus Group $ 2.500 - $ 3.000
Snacks saludables $ 2.500
ESTABLECIMIENTO SNACKS DE PAQUETE PRECIO
Cafeteria Vipri . Chicharrones de Soya $1.400
Cafeteria Universidad . Platanitos $1.300
Mariana . Maduritos
Cafeteria Rincon . Fruta deshidratada NA
Payanes . Tortas
Bocaito Rico . Galletas Integrales $1.800
Mas Fruta . Barras de Granola NA
Percepcion focus Group $ 2.000
Snacks saludables $ 1.500
ESTABLECIMIENTO LINEA DE BEBIDAS PRECIO
Cafeteria Vipri . Aromatica $1.200
Cafeteria Universidad . Chocolate light $.1300
Mariana . Jugos Ades
Cafeteria Rincon . Té helado sin azucar $ 1.500
Payanes . Agua
Mas Fruta $1.600
Bocaito Rico $1.800
Percepcion focus Group $ 2.000
Snacks saludables $1.500
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ESTABLECIMIENTO LINEA FRUTAS PRECIO

Cafeteria Vipri Porcion frutas (Papaya, pifia, NA

Cafeteria Universidad mango) NA

Mariana Fruta entera (Manzana, pera,

Cafeteria Rincén Banano) NA

Payanes

Mas Fruta $900

Bocaito rico $1.000
Percepcion Focus Group $ 800- $1.000
Snacks saludables $1.200

Fuente: presente estudio

Precios con base en la fluctuacion de la demanda

Se define incremento en los precios anuales, basados en la proyeccion
matematica tomando como base la realidad inflacionaria como variable
macroecondmica. Primer afio 3%.

Figura 41. Precios productos

Linea Snacks Personalizados (S) 2.200 2.272 2.340 2411 2.483
Linea Snacks Personalizados (G) 2.500 2.581 2.659 2.739 2.822
Linea Snacks de paquete 1.500 1.549 1.595 1.644 1.693
Linea de bebidas 1.500 1.549 1.595 1.644 1.693
Linea de Frutas 1.200 1.239 1276 1.315 1.355
Total 8.900 7.951 8.190 8.437 8.692

Fuente: presente estudio
Condiciones de pago
Por el tipo de negocio, no se manejara crédito. Por el servicio rapido y oportuno
los clientes pagaran con dinero en efectivo. Cumpliendo con nuestra promesa de
rapidez y oportunidad.

Descuentos de precios

A los precios definidos por Snacks Saludables, no se les manejara descuentos,
como lo mencionamos el cliente percibe el valor de los productos a través de
nuestro concepto de rapidez, salud, exquisitos sabores y excelencia en el
servicio.
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12.7 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

“‘La mercadotecnia moderna requiere mas que desarrollar un buen producto,
evaluarlo en forma atractiva y hacer que sea accesible para clientes meta”.
(Mercadotecnia de productos..., s.f.)

Una empresa moderna administra un complicado sistema de comunicaciones de
mercadotecnia. La compafiia se comunica con sus intermediarios, consumidores y
diversos publicos. Los intermediarios se comunican con sus consumidores y
diversos publicos. Los consumidores mantienen una comunicacién oral con otros
consumidores y publico”.(Philip, 2001)

Es por ello que el mix de comunicacion es una herramienta que nos permitira que
nuestra marca esté en la mente del consumidor, de tal manera que sea utilizada
para informar, persuadir y recordar.

Simbologia basica:

Describe el significado de cada uno de los elementos de la arquitectura de la
marca Snacks Saludables cuyo valor se construye a través del logo, nombre,
slogan y colores corporativos que se deberan respetar por su uso correcto. Ver
anexo en archivo adjunto Manual de marca.

Marca Snacks Saludables:

El logo de Snacks Saludables como se observa en la figura 42 (GoldAngle, 2013)
y la marca estan inspirados en la promesa de valor que desea entregarse al
cliente: ofrecer snacks saludables y personalizados rapidamente. El slogan refleja
el tipo de posicionamiento que se desea alcanzar en la mente del consumidor,
ademas de expresar su caracter especializado.

Los colores comunican los valores empresa y su personalidad alegre, natural,
fresca, saludable y llena de energia.
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Figura 42. logo

Fuente: GoldAngle- 2013
Logo:

Productos personalizados y rapidez del servicio

Como parte de la propuesta de valor, se plantea al cliente la posibilidad de
personalizar su producto, es decir que puede escoger entre varios ingredientes los
de su gusto y “armar” un snack de acuerdo a sus preferencias. De esta manera
como se observa en la figura 43 (GoldAngle, 2013) el hecho de que el contorno de
la fruta se estructure a partir de la union de otras frutas (o ingredientes), muestra
perfectamente la propuesta hecha.

Por otra parte, las frutas son un alimento facil y rdpido de comer, lo cual expresa la

agilidad con la que presta el servicio, ademas de irradiar la cualidad sana de los
shack.
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Figura 43. logo y slogan

Fuente: GoldAngle - 2013
Nombre:
El nombre de la marca informa al consumidor el tipo de alimento que se ofrece y

su caracteristica principal: saludable. El color rojo de la tipografia, pretende
mantener la atencién del consumidor y ademas estimula el apetito.

Figura 44. Slogan

Fuente: presente estudio
Slogan:
El slogan expresa el tipo de posicionamiento que se quiere alcanzar en la mente
del consumidor. Ademas expone el tipo de negocio en el cual se encuentra

(Bienestar) y anuncia el caracter especializado del servicio (entre comidas).
Bienestar entre comidas
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Colores:

Amarillo Rojo
Es un color que incrementa la alegria Es un color enérgico que estimula el apetito. ademds
y &l afecto ayudando a provocar sensaciones lama la atencién al utiizarlo para dedacar una
agradables, de felicidod. Ademas conbribuye determinoada seccitn o elemento. logra caplurar e
a caplor la alencién del cliente. foco de inme-diata.
Blanco

Bsta presente como fondo enla arquilectura de la marca.
Es un color que resalia la impiéera de los productes y lugar de trabgo.

Naranja Verde
Color citfico, se asocia ala dimentocidn sana Es un color que remite a la naturaleza y transmite valones ecoldgicos.
y al estimulo del apetito. Ademds combina la B un color que se utiizo para & cuidado de lasalud y
energia del rojo conla lelicidad del amarillo. de las buenas intenciones.

Figura 45. Colores logo

Fuente: presente estudio
De esta manera Snacks Saludables ha disefiado los siguientes pasos basados en
el modelo de Kotler para el desarrollo de la estrategia de comunicacion:
Identificar la audiencia meta:

Este paso se defini6 a través de la segmentacibn que ya se encuentra
determinado en el segmento de mercado.

Determinar los objetivos de la comunicacion:
Posicionar en la mente del consumidor el concepto de Snacks Saludables.
Dar a conocer a los clientes los productos y las opciones de personalizacion de

Snacks Saludables.

Recolectar una base de datos para construir CRM de Snacks Saludables en
alineacion a nuestra propuesta de valor.
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Dar a conocer al personal interno la misién, vision, valores y el concepto de
Snacks Saludables.

Disefiar el mensaje:

Ya que el concepto de Snacks Saludables es bienestar entre comidas, los
impactos y activaciones se dirigiran con el mensaje “Apuéstale a lo Saludable”.

Canales de Comunicacion:
Canales de comunicacion personal:

Cada vez que se generan las activaciones en el punto de venta se establece
comunicacioén directa con los clientes.

Canales de comunicacion no personal:

Impactos: Vallas en las entradas de las Universidades, promocién y anuncios a
través de la radio universitaria y en el periddico estudiantii con mensajes
sugestivos que generen curiosidad por la llegada de Snacks Saludables en la
universidad.

Tema de Campafa: “Apuéstale a lo saludable”
Activacion a través de:

Invitados especiales: Se dispondra de espacio especial para directores de otras
universidades y medios de comunicacion para explicarles el modelo de negocio,
se les permitira interactuar con el kiosco saludable invitdndolos a degustar de los
diferentes productos que se ofreceran en el lugar.

Universitarios: Con los universitarios el evento “Apuéstale a lo saludable” se
enfocara en realizar pequefios concursos que les permitird interactuar con el
publico y ganar productos representativos de nuestra marca. Las actividades
propuestas son:

Concurso de conocimientos sobre lo saludable

Comida a ciegas

Durante la activacion del dia de lanzamiento se recolectara una base de datos de
todos nuestros clientes, la cual sera utilizada en redes sociales para impactar
durante todos los eventos del afio. Se realizaran promociones, invitaciones y tips a

continuar apostandole a lo saludable mediante un cronograma de la siguiente
manera:
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Impacto y Activacion Dias Especiales

Dia de la mujer — 8 de marzo

Mensajes de impacto en redes sociales:

“En el dia de la mujer consiente al ser mas especial de tu vida con...”

La mujer es una obra de arte que ilumina los ojos de quien la mira, por eso

sorpréndela y consiéntela con Snacks Saludables”

Activacion: con regalos como los observados en la figura 46 (Decoracion San
Valentin, s.f.)

Figura 46. regalos activacion

Fuente: Decoracion San Valentin
Dia mundial de la salud - 7 de Abril
Mensajes de impacto en redes sociales:

Aliméntate saludablemente, tu cuerpo te lo agradecera. Los efectos de la mala
alimentacioén no los notas ahora, pero en un futuro los padeceras...

¢ Quieres saber el secreto de la eterna juventud? Aliméntate saludablemente,
brindale a tu cuerpo la energia necesaria con Snacks Saludables

Dia del maestro - 15 de Mayo
Mensajes de impacto en redes sociales:

No es mejor maestro el que sabe mas, sino el que ensefia con amor y dedicacion
a sus alumnos... Agradécele a tu maestro con un Snack Saludable

iii Feliz Dia a Todos los Maestros!!! Hoy es un buen dia para reconocer su
esfuerzo y premiarlo con Snacks Saludables
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Activacion: a través de regalos observados en la figura 47 (Lanni, 2012).
Figura 47. Regalos

Fuente: Lanni, 2012
Dia mundial del medio ambiente
15 de Junio
Mensajes de impacto en redes sociales:

Solo la tierra puede proporcionarte todo lo que requieres para que tu organismo
funcione plenamente. No lo olvides jjjVive Saludable COME saludable !!!

Todos somos una familia, y el planeta es nuestro hogar... Piensa, aliméntate
conscientemente y ahorra!!

Activacion: a través de regalos como los observados en la figura 48 (Love this pic,
2014)

Figura 48. platos para activaciéon

Fuente: Love this pic
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Dia del amor y la amistad — 20 de septiembre
Mensaje de impacto en redes sociales:
Que valioso es estar saludable porque haces las cosas con amor”. Feliz dia del

amor y la amistad. Te esperamos el 20 septiembre en Snacks Saludables
Activacion: a través de regalos observados en la figura 49 (Frutarte, s.f.).

Figura 49. regalos amor y amistad

Fuente: Frutarte
Dia de la Obesidad
14 de Octubre
Mensajes de Impacto en redes sociales:

“Por amor a la vida” Te esperamos ven con ropa comoda grandes sorpresas...
asiste y reclama boleta para bono.

Activacion:

Mediciones de peso y talla

Presion Arterial

Tips Saludables

Tips para ejercitase

Recomendaciones para tener una buena salud
Sesiones de actividad Juegos y actividades ludicas.

Presupuesto total de promocion y Decision sobre la mezcla de promocion:
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Figura 50. Parrilla primer semestre

PARRILLA PROMOCIONAL PRIMER SEMESTRE

CONCEPTO ENE/DIAS |FEBRER/DIAS| MAR/DIAS |ABRIL/DIAS | MAYOIDIAS | JUN/DIAS
12 20 20 22 20 22
CONSUMIDOR PESOS LANZAMIENTO DIA MUJER
DEGUSTACIONES $ 680.000 $500.000 |  $45.000 | $45.000 |  $45.000 $ 45.000
POP $280.000 $200.000 | $20.000 | $20.000| $20.000 $20.000
OBSEQUIOS $560.000 $400.000 | $40.000 |  $40.000 |  $40.000 $40.000
EVENTOS $860.000 $700.000 | $40.000 |  $40.000 |  $40.000 $40.000
PERSONAL EVENTOS $220.000 $120.000 |  $25.000| $25.000| $25.000 $ 25.000
SUBTOTAL PRIMER SEMESTRE $2.600.000 $1.920.000 | $170.000 | $170.000 | $170.000| $170.000
PERSONAL INTERNO
CAPACITACION INDUCCION $150.000 | $150.000
PROGRAMA RECONOCIMIENTO $200.000 $40.000 |  $40.000 |  $40.000 |  $40.000 $40.000
CELEBRACION FECHAS ESPECIALES $200.000
SUBTOTAL PRIMER SEMESTRE $550.000 | $150.000 $40.000 | $40.000| $40.000| $40.000 $40.000
TOTAL MERCADEO PRIMER SEMESTRE $3.150.000 | $150.000 | $1.960.000 | $210.000 | $210.000| $210.000| $210.000
Fuente: presente estudio
Figura 51. Parrilla promocional segundo semestre
PARRILLA PROMOCIONAL SEGUNDO SEMESTRE
CONCEPTO JULIDIAS 23| AGOSIDIAS 21 SEP;’Z DIAS OCTZ’ZD'AS NOVZ/?'AS DICIDIAS 15
CONSUMIDOR PESOS
DEGUSTACIONES $300.000 $150.000 $150.000
POP $160.000 $80.000 $80.000
OBSEQUIOS $200.000 $100.000 $100.000
EVENTOS $300.000 $150.000 $150.000
PERSONAL EVENTOS $100.000 $50.000 $50.000
SUBTOTAL SEGUNDO SEMESTRE $1.060.000 $530.000 $530.000
PERSONAL INTERNO
CAPACITACION INDUCCION $150.000 150.000
PROGRAMA RECONOCIMIENTO $720.000 ] $120.000 $120.000| $120.000( $120.000| $120.000| $120.000
CELEBRACION FECHAS ESPECIALES $200.000
SUBTOTAL SEGUNDO SEMESTRE $1.070.000 | $120.000 $270.000| $120.000| $120.000| $120.000| $120.000
TOTAL MERCADEO SEGUNDO SEMESTRE $2.130.000 | $120.000 $270.000| $650.000| $120.000| $650.000| $120.000
TOTAL MERCADEO SEMESTRES|  $5.280.000

Fuente: presente estudio

Cuantificacion de los resultados de la promocion:
Posteriormente de ejecutar el plan promocional, se medir4 el impacto de los
clientes después de cada evento a través de herramientas como entregas de
bonos para cuantificar si la comunicacién fue realizada satisfactoriamente.
Igualmente se indagara con preguntas si reconocen o recuerdan el mensaje, los

productos y la marca.
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Organizacion y Administracion de las comunicaciones de mercadotecnia en forma
integral:

Todo el proceso de estrategia de comunicacion, mensajes y audiencias sera
coordinada a través del Gerente Comercial del punto de venta, el cual sera el
responsable de todas integrar todas las actividades propuestas en el mix de
comunicacion.

12.8 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

La estrategia de servicio contempla brindar un servicio de calidad a nuestros
clientes reconociendo al recurso humano como un elemento fundamental dentro
de la organizacion, por lo tanto todos los colaboradores deben ser personas que
conocen del servicio al cliente y la empresa buscard capacitar continuamente a
estos colaboradores en el sentido de que se apropien de una -cultura
organizacional orientada al cumplimiento de la promesa basica y hacia un buen
servicio comprendido como una buena actitud y disposicion en su trabajo, todo
esto con el fin de brindar momentos de verdad a nuestros clientes desde su primer
contacto con la empresa.

Por lo tanto la estrategia de servicio contempla:

-Capacitaciones a nuestros colaboradores en atencion al cliente y actitud de
servicio. Para reforzar el endomarketing se entrega a cada colaborador un Manual
de equipo de trabajo de Snacks Saludables (ver archivo anexo en archivo adjunto
en manual de marca), en donde se encuentra consignado el direccionamiento
estratégico, Manual de funciones y procedimientos y fichas técnicas de los
productos.

-Definicién clara de procesos con el fin cumplir con la promesa basica de ser
rapidos y saludables

-Brindar rapida atencién a todo tipo de interacciones del cliente con la empresa
sea por internet, redes sociales, mail, llamadas o visitas a la empresa.

-Establecimiento de protocolos: Se desarrollaran protocolos de atencién al cliente
para que cada empleado conozca y realice la mejor atencion y preste el mejor
servicio: estos protocolos incluyen la bienvenida, el saludo, la mirada, la pregunta
inicial que indaga las necesidades del cliente brindando una experiencia positiva
en cada contacto con la organizacion.

-Establecimiento de mecanismos de recepcién de PQRS por medios virtuales y
fisicos.
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13.ESTUDIO TECNICO

13.1 UBICACION - MACRO-MICRO LOCALIZACION

13.1.1 Macro localizacién. Nuestro negocio Snacks Saludables, se ubicara en la
ciudad de Pasto, como se observa en la figura 52 (google maps, s.f.) capital del
Departamento de Narifio, limita al norte con los municipios de Taminango y San
Lorenzo, al oriente con los municipios de Buesaco y valle de Sibundoy en el
departamento de Putumayo, al sur con el municipio de Cérdoba y al occidente con
los municipios de Tangua, el Tambo y la Florida. El municipio esta situado en el
suroccidente de Colombia, en medio de la Cordillera de los Andes en el macizo
montafioso denominado nudo de los Pastos y la ciudad esta situada en el
denominado Valle de Atriz, al pie del volcan Galeras y estd muy cercana a la linea
del Ecuador.

El territorio municipal en total tiene 1.181 km?2 de superficie de la cual el area
urbana es de 26.4 km2. (Dane Censo 1995).

Figura 52. macrolocalizacion ciudad de pasto

Fuente: Google Maps

Segun Wikipedia, el area urbana esta dividida en 12 comunas. La zona rural esta
compuesta por 17 corregimientos: Buesaquillo, Cabrera, Catambuco, El Encano,
El Socorro, Genoy, Gualmatan, Jamondino, Jongovito, La Caldera, La Laguna,
Mapachico, Mocondino, Morasurco, Obonuco, San Fernando y Santa Barbara.
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13.1.2 Micro localizacion.

Los Kioscos saludables se ubicaran dentro de las universidades de la ciudad de
Pasto, por medio de acuerdos de arrendamiento de espacios con las mismas.

Se tendran en cuenta en la definicién de la localizacion:

Inversion en obra fisica, equipos e instalaciones de acuerdo al tamafio del quiosco
Accesibilidad al trafico de los estudiantes

Accesibilidad para ingreso de insumos y productos

Existencia de infraestructura adecuada (acueducto, alcantarillado, manejo de
residuos).

Disposicién de la Universidad para ubicacion.

Nuestro Quiosco Snacks Saludables en una primera fase, estara ubicado en la
sede de la Universidad de Narifio Figuras 53 y 54 (Universidad de Narifio, s.f.)
Vicerrectoria de Investigaciones, postgrados, maestrias y Relaciones
Internacionales de la ciudad de Pasto VIPRI, Avenida Panamericana Las Acacias.
La ubicacion permite facil accesibilidad al mercado potencial y permite interaccion
con los todos los bloques de salones y oficinas de la sede. Por ejemplo en la Vipri
ya tenemos una ubicacion

Figura 53. vipri

Fuente: Universidad de Narifio
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Figura 54. sede vipri costado derecho

Fuente: Universidad de Narifio

13.2 Ficha técnica del producto

A continuacién se describirdn las caracteristicas fisicoquimicas de los productos
que se ofreceran en Snacks Saludables:
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Tabla 10. fichas tecnicas productos

LINEA SNACKS DE PAQUETE

CHICHARRON DE SOYA

Nombre del Producto

Chicharron de soya “NATURAL-ES
CHICHARRIN”

Calorias

186

Generalidades
Elaborado por la industria colombiana “BENDICION DE COSECHA S.A”.
Direcciéon Cra. 74 No. 63F-40 Medellin. Tel: 2524082
Registro Sanitario RSAD 21127008

Composicion-ingredientes

Soya, maiz, sal y aceite vegetal

Empaque y presentacion

Presentacion de 40 g

Condiciones de conservacion
Consérvese en un lugar fresco y seco

Informacién nutricional

El chicharrbn de soya es una
porcibn mas sana y nutritiva que el
chicharrén tradicional. Para su
preparacion se mezclan harina de
soya, harina de maiz y un toquecito
de sal, los cuales fritos en aceite
vegetal proporciona un alimento
mas fortificado y con menos grasa
(Unicamente 186 calorias).

La harina de soya se obtiene
moliendo el frijol de soya, el proceso
no elimina las propiedades del frijol,
ya que conserva una gran cantidad
de proteinas, vitaminas, minerales y
fibra, la cual favorece el buen
funcionamiento del sistema
digestivo.
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PLATANITOS Y MADURITOS

Nombre del Producto Maduritos y Platanitos

Calorias 140 cl/u

Generalidades
Platano maduro frito 100% natural. Fabrica;: HDA. SAN PEDRO KM. 122 VIA

A TUMACO
Celulares: 317 680 6743 — 301 538 4293
Composicién-Ingredientes Platano maduro/verde, aceite y sal.

Empaque y presentacion

Condiciones de conservacioén

Informacién nutricional

BARRA DE GRANOLA

Nombre del Producto Granola en barra Tosh
Calorias 90 kcal
Generalidades Barras de cereal con trozos de fresas

Composicién
Barra de cereal con trozos de fruta natural, sin conservantes ni colorantes
artificiales y naturalmente libre de grasas trans. Producto para el consumo
directo

Empaque y presentacion

Presentacion de 23 gramos

Condiciones de conservacion
Consérvese en un lugar fresco y seco
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Informaciéon nutricional

Nombre del producto Fruti mix

Calorias 105

Generalidades
Frutas deshidratadas con vitaminas.

Composicion
Es una deliciosa mezcla de 5 frutas (banano, fresa, manzana. mango y pifia)
en presentacion personal de 50 gramos

Empaque y presentacion

Presentacion a granel (2.5 - 5.0 - 10 Kg) en empaque en polietileno y
embalaje de acuerdo a las necesidades del cliente. Presentacién personal de
50 gramos
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Condiciones de conservacion
En un lugar fresco y seco

Informacién nutricional
Grasa: 0,2 g. Colesterol: 0,0g. Grasa saturada: 0,0g. Carbohidrato total 40g.
Fibra: 5,69. Proteina 1g

TORTAS
Nombre del Producto Torta de naranja
Calorias 100 kcal. Aprox.
Generalidades Elaborado por Zummos. Cra 30 No.

172 — 08. Reposteria casera mas
natural, nutritivas y saludables.

Composicién
Nutrientes, Hidratos de carbono, minerales, vitaminas, antioxidantes, Acidos
Grasos. Ingredientes: zummo de Naranja Yy cascara, harina integral, huevos,
yogur light.

Presentacion

Peso aproximado por porcién 90 gramos

Condiciones de conservacion
Consérvese en un lugar fresco y seco 3 a 4 dias sin refrigeracion

Valor Nutricional
Aporta a la dieta fibra, ayudando a combatir el estrefiimiento; minerales como
el calcio, fésforo, magnesio, potasio y zinc; y es una fuente rica en Vitamina
C (aporta 40 a 50 miligramos de esta vitamina por cada 100 gramos de fruta).
Su consumo habitual fortalece al sistema inmune, aumentando nuestras
defensas contra las enfermedades y ademas contribuye con sustancias
antioxidantes.

Nombre del producto Torta de quinua
Calorias 120 kcal aprox.
Generalidades Elaborado por Zummos. Cra 30 No.

172 — 08. Reposteria casera mas
natural, nutritivas y saludables.

Composicion
Quinua, harina integral, proteinas, fibra y sin gluten
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Presentacion

Peso aproximado por porcién 90 gramos

Condiciones de conservacion
Consérvese en un lugar fresco y seco 3 a 4 dias sin refrigeracion

Valor Nutricional

Alto contenido en proteinas, mas alto que el trigo y el maiz. A diferencia de
otras semillas es rica en aminoacidos como la lisina (importante para el
correcto desarrollo cerebral), arginina e histidina, basicos para el crecimiento
durante la infancia. Asi mismo, es una alta fuente de metionina y cistina. El
contenido de grasa también varia, pudiendo llegar hasta el 9 %,
destacandose el &cido linoleico. Este es un &cido graso esencial
polinsaturado perteneciente a los acidos Omega 6, importante precursor de
diversos mediadores celulares indispensables para el correcto
funcionamiento y estabilidad de las membranas de las células de nuestro
organismo, el desarrollo del sistema nervioso, el hormonal y la regulacion de
los procesos de coagulacion. La quinoa es de facil digestién, muy asimilable,
libre de gluten, por lo que resulta una util herramienta para personas celiacas
o intolerantes al gluten. Su indice glucémico es muy bajo, no aumenta los
niveles de azucar en sangre luego de su ingesta, siendo muy apropiado para
diabéticos (siempre en cantidades moderadas). Contiene minerales como el
hierro, magnesio, calcio y fésforo, y vitaminas (C, E, B1, B2 y niacina).

Nombre del producto Torta de zanahoria

Calorias 120 kcal aprox.

Generalidades
Elaborado por Zummos. Cra 30 No. 172 — 08. Reposteria casera mas
natural, nutritivas y saludables.

Composicién )
Nutrientes, Hidratos de carbono, minerales, vitaminas, antioxidantes, Acidos
Grasos. Ingredientes: Zanahoria, harina integral, huevos, yogurt light.
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Presentacion

Peso aproximado por porcién 90 gramos

Condiciones de conservacion
Consérvese en un lugar fresco y seco 3 a 4 dias sin refrigeracion

Valor nutricional
Por su contenido de fibra ayuda a mejorar la digestiéon, Ademas, es un
vegetal, que gracias a su gran contenido de beta caroteno previene el
envejecimiento prematuro. Incluso, nutre tu cuerpo con vitamina A

LINEA DE SNACKS PERSONALIZADOS

TAZON DE GRANOLA

Nombre del Producto Tazon de granola

Calorias Aprox. 300

Generalidades
Esta compuesto basicamente de una porcion de 55 gramos de granola, una
porcion de acompafante liquido de 150 gramos, donde se puede elegir entre:
yogurt regular, descremado, sin azucar y leche deslactosada y x gramos de
fruta picada: banano, manzana, mora, fresa. El cliente puede elegir las
opciones en liquido y frutas que desee de acuerdo a sus gustos y
preferencias.

Composicién granola
GRANOLA VITARRICO: alimento listo para el consumo, compuesto por:
hojuelas de cebada, hojuelas de avena, miel de cafia, uvas pasas, aceite
vegetal

Composiciéon yogurt descremado  Nombre: YOGGUS
Empresa: Colacteos
Descripcion: Bebida lactea
descremada, pasteurizada y
homogenizada, con sabor a vainilla,
frutos rojos y limon. Es un producto
que contiene elementos nutritivos,
color y sabor caracteristico a cada
sabor, aroma lacteo y ligeramente
acido y textura liquida.
Presentacion: bolsa de 150gr
Vida util: 45 dias
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Calorias: 90

Composicion yogurt regular

Nombre: Yogurt (varios sabores)
Empresa: Colacteos

Descripcion: Bebida lactea
descremada, pasteurizada y
homogenizada, con sabor a vainilla,
frutos rojos y limén. Es un producto
gue contiene elementos nutritivos,
color y sabor caracteristico a cada
sabor, aroma lacteo y ligeramente
acido y textura liquida.
Presentacion: bolsa de 150gr

Vida util: 45 dias

Calorias: 107

Composicion leche deslactosada

Nombre: Leche Deslactosada
Empresa: Colacteos.

Descripcion: Leche entera
pasteurizada, homogenizada vy
deslactosada. Es un producto

nutritivo, de facil digestion para
personas intolerantes a la lactosa.
Producto natural, sin conservantes
ni aditivos.

Presentacion: 900 ml

Vida util: 6 meses

Informacién Nutricional
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Empaque y presentacion

Se entregara al cliente en una bolsa
biodegradable con:
Plato hondo con tapa (8 onzas) con
granola (55 gr.) y porcion de fruta (x
gramos)
Vaso con tapa (x onzas) con leche
deslactosada o con yogurt sin
azucar (150 gr.)

O
Bolsa de yogurt, descremado o
regular (150gr)
Cuchara
Servilletas

Condiciones de conservacion
Debe consumirse en el menor tiempo posible una vez preparado. Una vez

abierto conseérvese refrigerado

Informacién adicional

Entre los beneficios de consumir granola se encuentran:
Su contenido de fibra favorece a la digestion.

Proporciona saciedad

Excelente fuente de vitaminas y minerales
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SANDWICHES

Nombre del producto Sandwich de jamén de cerdo y queso

Calorias 280 kcal

Generalidades
Uso de Ingredientes saludables, escogiendo cuidadosamente ingredientes
para preparacion, pan integral fundamental para aporte de fibra, proteinas
aportadas por rebanada de Jamén de Cerdo y acompafiamiento de vegetales
bien seleccionados como Tomate y Lechuga.

Composicién
Dos rebanadas de Pan Integral, 2 rebanadas de queso, rebanadas de
Tomate, hoja de Lechuga, 2 rebanadas de jamon de cerdo

Presentacién

Peso aproximado por porcién 300 gramos

Condiciones de conservacion
Debe consumirse en el menor tiempo posible una vez preparado. Puede
conservarse refrigerado por 2 dias.

Nombre del producto Sandwich de jamon de pollo y queso

Calorias 280 kcal

Generalidades
Uso de Ingredientes saludables, escogiendo cuidadosamente ingredientes
para preparacion, pan integral fundamental para aporte de fibra, proteinas
aportadas por rebanada de Jamén de Pollo y acompafiamiento de vegetales
bien seleccionados como Tomate y Lechuga

Composicion
Dos rebanadas de Pan Integral, Mayonesa light, 2 rebanadas de queso
Mozarela, 2 rebanadas de Tomate, hoja de Lechuga, 2 rebanadas de jamon
de pollo
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Presentacion

Peso aproximado por porcién 300 gramos

Condiciones de conservacion
Debe consumirse en el menor tiempo posible una vez preparado. Puede
conservarse refrigerado por 2 dias.

Nombre del producto Sandwich de Atin

Calorias 287 kcal

Generalidades
Uso de Ingredientes saludables, escogiendo cuidadosamente ingredientes
para preparacion, El atin es un alimento relativamente alto en proteinas y
con alto contenido de Omega 3. Se mezclan ingredientes seleccionados pan
integral fundamental para aporte de fibra, proteinas aportadas por Atin en
lomitos en agua y acompafnamiento de vegetales bien seleccionados como
Tomate y Lechuga.

Composicion
Dos rebanadas de Pan Integral, Mayonesa light, 2 rebanadas de Tomate,
100 gramos de atun.

Presentacion

Peso aproximado por porcion 300 gramos

Condiciones de conservacion
Debe consumirse en el menor tiempo posible una vez preparado. Puede
conservarse refrigerado por 1 dias.
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LIENA DE FRUTAS

Nombre de producto Manzana

Calorias 75-100 kcal aprox.

Generalidades

Malus domeéstica Borkh (malus communis) de la familia de las Rosaceas.
Fruto que posee piel con estrias rojas y naranjas sobre un fondo amarillo
verdoso. Su forma es muy redondeada y su carne es blanca, crujiente y
consistente. Muy aromética y jugosa tipico de la variedad, Sin manchas
producidas por enfermedades fungosas, limpia, libre de polvo, excremento de
aves, tierra u otras materias indeseables. Sin residuos de fumigantes, De
aspecto atractivo y de presentacion

Composicion
La manzana es rica en pectina, azucares y vitamina C

Presentacién

Peso aproximado 150 gramos

Condiciones de conservacion

La manzana Royal es muy sensible a los dafios mecanicos en la
manipulacion ya que esto conlleva al pardeamiento de la misma y por tanto a
su pudricion en un tiempo mas corto, también es propensa a dafios por frio
gue alteran la maduracion y se expresan en la incapacidad para desarrollar
completo color y pleno sabor, aparicion irregular del color o manchado,
suavizacién prematura. Temperatura Optima: 1 — 3 °C. Humedad relativa: 85
a 90 %. VIDA UTIL : 30 Dias Calendario

Informacion nutricional
La manzana tiene alta propiedades nutritivas, desde siempre se ha utilizado
la manzana como suave laxante, y desde hace poco tiempo se emplea asi
mismo para tratar desarreglos intestinales en la infancia

Nombre del producto Pera

Calorias 58 kcal aprox.

Generalidades

Contiene un alto contenido en agua, por ello supone un buen diurético. Esto
quiere decir que si se sufre de cualquier tipo de retencion de liquidos o
insuficiencia renal, es altamente recomendable consumir, como minimo, una
pera al dia. Ademas por su bajo contenido calérico es un gran alimento a la
hora de bajar de peso, ya que también da sensacion de saciedad

Gracias a su relativamente alto contenido de potasio es un buen agente para
solventar los casos de hipertension arterial, ya que éste hace el efecto
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contrario al sodio (que lleva la sal). Aparte, la pera de por si no contiene
sodio y ejerce una alta funcién diurética, asi que mas motivos adn para tomar
pera para prevenir hipertension o atenuar su presencia

Composicion
Nutrientes, hidratos de carbono, minerales, vitaminas, antioxidantes, acidos
grasos.

Presentacion

Aprox. 120 gramos

Condiciones de conservacion
Para su conservacion hay que liberarlas de cualquier bolsa o envoltorio para
que puedan respirar. Basta con guardarlas en lugares frescos, secos y
protegidos de la luz, o bien en la parte menos fria de la nevera, no mas de
tres dias, para retrasar su maduracion.

Informacién adicional
Rica en fibra. Contiene flavonoides, compuestos con caracter antioxidante.
Minerales: yodo, magnesio y potasio

Nombre del producto Banano

Calorias 90 kcal aprox.

Generalidades

Composicién
Nutrientes, Hidratos de carbono, minerales, vitaminas, antioxidantes, Acidos
Grasos
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Presentacion

Peso aproximado 100 gramos

Condiciones de conservacién
El banano, no debe conservarse dentro de la heladera. El frio acelera el
proceso de maduracién y terminan poniéndose negros y con mala presencia.
Lo mejor es adquirir bananas verdes y dejar que maduren en sitio fresco

Informacion adicional
El banano es muy digestivo, pues favorece la secrecion de jugos gastricos,
por tanto es empleada en las dietas de personas afectadas por trastornos
intestinales y en la de nifios de corta edad. Tiene un elevado valor energético
(1.1-2.7 kcal/100 g), siendo una importante fuente de vitaminas B y C, tanto
como el tomate o la naranja. Numerosas son las sales minerales que
contiene, entre ellas las de hierro, fésforo, potasio y calcio.

Nombre del producto Porcién de papaya

Calorias 50 kcal

Generalidades
Porcién de papaya en cuadritos

Composicion
Energia, proteina, carbohidrato, fibra, azlcar, grasa, sodio, potasio. Contiene
también vitaminas A y C, es rica en minerales como Calcio, Fosforo,
Magnesio, Hierro, Azufre, Silicio, Sodio y Potasio.

Presentacién

Peso 100 gramos
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Condiciones de conservacion
Solo si se quiere consumir fria se podra mantener en la nevera antes de
servirlo, y Gnicamente durante el tiempo necesario para enfriar

Informacién adicional

Combate el estrefiimiento ya que actia como un laxante suave, Agiliza
cicatrizaciones externas e internas (por ejemplo las Ulceras gastricas), facilita
el bronceado gracias a que contiene gran cantidad de Retinina (facilita la
accion de la Melanina), elimina los parésitos intestinales. También ayuda a
eliminar las Amebas que son responsables de muchas diarreas cronicas ya
que sus semillas frescas son muy ricas en un nutriente llamado
Carpasemina. Refuerza la inmunidad gracias a su alto contenido en Vitamina
C. La papaya facilita la digestion y calma el dolor e inflamacion del estdmago
gracias a que contiene una enzima llamada Papaina. La papaya es gran
amiga de nuestra piel ya que nos ayuda a limpiarnos por dentro. El jugo
puede quitar las manchas de la piel y mejorar los eczemas.-La papaya es la
fruta ideal si queremos hacer un poco de dieta ya que es baja en calorias y
rica en nutrientes.

Nombre del producto Porcién de pifia

Calorias 50 kcal

Generalidades
Porcién de pifia en cuadritos

Composicion

Hidratos de carbono, la mayor parte de los cuales son azlcares. Estos
azucares (sacarosa y fructosa, principalmente) son hidratos de carbono de
asimilacion rapida y su contenido aumenta a medida que el fruto madura. -
Lipidos o grasas. Apenas contiene grasa, 100 gramos de pifia contienen 0,2
gramos de grasa. - Proteinas. Al igual que la grasa, la pifia apenas contiene
proteinas, siendo su contenido casi insignificante (0,4 gramos por 100 g de
pifia). - Fibra. Su contenido en fibra no es muy elevado, unos 1,5 gramos por
100 gramos de alimento, pero el suficiente para otorgarle cierto efecto
laxante y ayudar a regular las funciones intestinales. - Vitaminas. Vitamina C,
y en menor cantidad en vitamina B1l, B6 y acido fdlico. La vitamina C,
ademas de realizar importantes funciones y estar, por ejemplo, implicada en
los mecanismos de defensa del mismo, favorece la absorciéon del hierro por
el organismo. Minerales. Respecto a su contenido mineral destaca la
presencia de potasio y, en menor proporcion, de magnesio, hierro, cobre y
manganeso. Una racion habitual de 200 gramos de pifia puede cubrir el 9%
de las necesidades diarias recomendadas de potasio.
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Presentacion

Peso aproximado 100 gramos

Condiciones de conservacion
Solo si se quiere consumir fria se podra mantener en la nevera antes de
servirlo, y Gnicamente durante el tiempo necesario para enfriar

Informacién nutricional

La pifia es un alimento saciante por su contenido de agua; es laxante, por su
elevado contenido de fibra; es util para bajar el colesterol y los triglicéridos,
asi como para el control de la tensidon arterial, también es un alimento
diurético. Contribuye en la eliminacién de toxinas a través de la orina, tiene
cualidades antiinflamatorias, previene el estrefiimiento, disminuye el
colesterol y los problemas cardiovasculares. Evita el aumento de insulina en
la sangre y la acumulacion de azucares en forma de grasas. Como
antioxidante tiene la capacidad de proteger al organismo de cancer gastrico,
intestinal y de mama

LINEA DE BEBIDAS

Nombre de producto Mr. Tea Light

Calorias 0 kcal

Generalidades
La bebida es presentada sin azlcar y baja en calorias, en envase personal
de vidrio de 300 ml.

Composicién
Ademéas de contener los beneficios naturales del liquido; como la
estimulacién mental y la relajacion del cuerpo; cuenta también con el balance
ideal entre aroma, color, sabor y nutricion, gracias a la seleccién de los
mejores tés y la exclusiéon de los conservantes.
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Presentacion y empaque

Envase personal de 300 ml

Condiciones de conservacion
De igual forma, gracias a los procesos de elaboracion no necesita
refrigeracion antes de la apertura, por lo cual se puede tomar en cualquier
momento

Informacién nutricional

Carbohidrato 07 g
Azdcar 0,349
Proteina 0,029
Grasa 0g
Grasa Saturada ooo2g
Grasa Poliinsaturada 00049
I‘.’Igrﬁisnasaturada 0.0074
Colesterol 0 mg
Fibra 0g
Sodio Ima
Potasio 35mag
Nombre del producto Jugos Ades (Varios Sabores)
Calorias 72 Kcal

Generalidades y composicion
Bebida con Soya y jugo de fruta natural, fortificada con una combinacion de
vitaminas y minerales que ayudan a nutrir y fortalecer tu cuerpo. No contiene
conservantes, colesterol ni lactosa.
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Presentacion y empaque

Condiciones de conservacion
Vida util 45 dias sin refrigeracion

Hechos Hutricionales p&ru}]‘;ﬁﬁﬂ
Energia ?Eznﬂ:cl‘gl
Carbohidrato 159
Azicar 14 g
Proteina 1,29
Grasa 0,64
Grasa Saturada 0qg
Grasa Trans Oqg
Grasa Poliinsaturada 040
Gra_sa 0g
Monoinsaturada
Colesterol 0 mag
Fibra 06g
Sodio 34 ma

Fuente: presente estudio

13.3 ESTADO DE DESARROLLO

A través de los afios los habitos de consumo siguen siendo los mismos; los
actuales consumidores gustan de comer snacks en cualquier situacion, menos
sentados a la mesa. A todos nos gusta saborear un snack sentados en una banca,
caminando, sentados frente a la television, en el cine, o simplemente, frente a la
pantalla de la computadora, mientras trabajamos. Esta también es una tendencia
mundial. (Torres, E., 2009)

Consumir una fruta, zumos naturales o un yogur desnatado sigue siendo la mejor
opcion para saciar el apetito, al margen de las tres comidas principales de la
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jornada, aunque estan surgiendo otras posibilidades: los llamados “snacks”
saludables.

“Un snack es saludable cuando es pobre en grasas saturadas, “trans”, azlcares y
sal, a la vez que es rico en fibra”, explica Eva Rodriguez, nutricionista.

‘Aunque no existe una definicion universal para el concepto de ‘snacks’,
podriamos considerar que son todos aquellos alimentos consumidos fuera de las
tres comidas principales, independientemente de su origen”, senala. (Torres, E.,
2009)

Como una posibilidad de diversificar los servicios en las universidades, la
Universidad de la Sabana de la ciudad de Bogota cuenta con un kiosco saludable,
el cual se denomina el Punto Verde, donde se puede disfrutar de una gran
variedad de productos saludables, variadas opciones de desayunos, frutas y
ensaladas frescas, como preparaciones clasicas tipo wok, y bebidas naturales.
(“Punto Verde, s.f.)

Igualmente la Pontificia Universidad Javeriana cuenta con tres kioscos de
alimentos saludables: La Frutera y La Fruterita, que son dos establecimientos que
brindan los mismos productos pero en diferentes ubicaciones, ellos ofrecen frutas
en todas sus presentaciones, desde opciones ligeras como jugos, fruta entera y
porcionada, postres a base de fruta, deliciosas malteadas y smothies, hasta
opciones de almuerzo ligero como una ensalada completa de frutas. Y el dltimo
kiosco el cual ofrece platos vegetarianos y light de acuerdo a los dias de la
semana, es decir, de lunes a viernes ofrecen un plato diferente y variado. (“La
Frutera, s.f.)

Asi mismo, podemos observar que la Universidad Catolica del Norte ha asumido la
iniciativa de generar una vida saludable al interior del campus universitario, con el
fin de cambiar los habitos alimenticios de los jévenes mediante el proyecto de
Quiosco Saludable. En ese sentido la Direccion General Estudiantil (DGE)
implementd un espacio donde la comunidad universitaria pueda encontrar
alimentos como frutas, barras de cereales y galletas integrales, entre otras
variedades de productos.

El Quiosco Saludable ha tenido muy buena recepcion por parte de los estudiantes,
debido a que se encuentra en la Plaza Saludable, lugar destinado a los jovenes
como un espacio para estudiar al aire libre.

La iniciativa también busca ofertarle a la comunidad universitaria distintas
alternativas de alimentacion a un costo econémico, para que los alumnos prefieran
estos productos. Esto se complementa con otras acciones, como por ejemplo la
distribucion de tripticos con informacion necesaria y tips para mejorar la calidad de
vida. (“Quiosco saludable..., 2013, 13 de sep.).
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Con base a lo anterior podemos ver como las instituciones educativas poco a poco
van tomando conciencia de un problema que se ha hecho comun en los
estudiantes con respecto a su salud y calidad de vida. Hemos observado que las
universidades aunque no son muchas han incentivado y fomentado en sus
alumnos esa cultura de alimentacion y vida saludable, por lo cual nos permite
concluir que la responsabilidad sobre el impacto de la salud en la comunidad
estudiantil cada vez es mas consiente y progresiva en el mundo educativo.

13.4 DESCRIPCION DE PROCESO

Con el fin de contribuir con el correcto desarrollo de las actividades diarias y
ademas de apoyar las estrategias de servicio, se describen a través de
flujogramas verticales los diferentes procesos que acompafiaran las labores
diarias de Snacks Saludables, los cuales también pueden encontrar en el Manual
de equipo de trabajo (ver archivo anexo como archivo adjunto de manual de
marca)

El Proceso de compra describe paso a paso las actividades que se realizan desde

el momento en que llega el cliente al quiosco hasta el momento en que sale con el
pedido.

Figura 55. diagrama de flujo

Diagrama de flujo vertical
Diagrama correspondiente al Proceso de compra de Snacks Saludables

Signos
Inicio/Termino proceso Decisidn
O Operacion Actividad combinada
Inspeccion y operacion

Fuente: presente estudio
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Figura 56. proceso de compra

- Nombre diagrama de flujo: PROCESO DE COMPRA -

[ . e i gl
LA Fecha elaboracion: 01/08/2014 .:,-’i ]
e Sector responsable: Produccion "Bpe
= Elaborado por: Administracion e

No. Descripcion de pasos @)
1 |Inicio: cliente llega a caja o
9 |Saludo cajero(a): Buenos dias, bienvenido a SNACKS SALUDABLES, en que \t‘
puedo ayudarla?. [
3 |Cajero toma pedido, verifica orden con el cliente, imprime y entrega recibo al
cliente.
i Cliente ordena productos de la linea de snacks de paguete y/o linea de bebidas Si
4 |y/olinea de frutas? Si: colaborador libre pide recibo a cliente, ordena pedido y *—
empaca. Sigue con paso 7. No: sigue con paso 5 Nio

i Cliente ordena sandwich frio? Si: colaborador libre con guantes pide recibo a Si

5 cliente. Coloca bandeja sobre linea de personalizacion, sobre ella papel parafinado, *——
sobre el tajada de pan, luego came y/o queso, vegetales, se coloca tajada de pan, No

se envuelve con papel parafinado. Sigue con paso 7. No: sigue con paso B

ZCliente ordena sandwich caliente? Si: colaborador libre con guantes pide recibo a
cliente. Coloca bandeja sobre linea de personalizacidn, sobre ella papel parafinado,
6 |sobre el se arma sandwich (pan y carne y/o gueso). Mientras se calienta sandwich,
se coloca sobre bandeja vegetales. Se sobre bandejas coloca tajada de pan, se
envuelve con papel parafinado. Sigue con paso 7. No: sigue con paso 6

No

?‘_“!
—

El cliente ordena tazan de granola: se toma tazdn de granola de vitrina de
exhibicidn, se agrega las frutas que el cliente desee y se tapa. Se verifica la bebida

7 que el cliente ordeno, se empaca junto con el tazdn de granola en una bolsa, se
agregan semvilletas y cuchara. Sigue con paso 8 ]
8 |Se entrega pedido y termina proceso de compra v |

Fuente: presente estudio

Con el objetivo de abastecerse de las cantidades necesarias de insumos y
materias primas para llevar a cabo de manera eficiente el Proceso de compra, se
describen las actividades para realizar un pedido a proveedores que corresponde
al Proceso de realizacion y recepcién de pedido
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Figura 57. diagrama de pedidos

Diagrama de flujo vertical
Diagrama correspondiente al Proceso de realizacion y recepcion de pedido de Snacks
Saludables
sSignos
Inicio/Termino proceso O Operacion Decision
Verificacién Documento

Fuente: presente estudio

Figura 58. proceso de pedido

Nombre diagrama de flujo: FPROCESO DE REALIZACION Y

*%s  |RECEPCION DE PEDIDO ke
SLI2 Fecha elaboracion: (01/08/2014 i %,
[ [

s Culhl Sector responsable: Produccion - Cajero zeh ol
Elaborado por: Administracion

No. Descripcion de pasos | O

1 |Inicio: inventario minimo de insumos y materias primas |

2 |Se verifica cantidades de inventario de insumos y materias primas

3 |Se elabora documento de pedido e

4 |8e llama a proveedores y se realiza pedidos

5 Cuando llega pedido, se verifica cantidades vy calidad de insumos y materias L —
primas ﬁ‘&__

6 iEs correcto el pedido en cantidades y calidad? Si: se firma documento de oS
recibido y sigue con paso 8. No: sigue con paso 7 >No

=
7 |Se firma documento por falta o devolucion de insumos o materias primas J
8 |Termino: se ordena pedido en zona de produccidn de acuerdo a PEPS ~—

Fuente: presente estudio

El Proceso de apertura y cierre del quiosco describe las actividades que se
realizaran desde el momento en que los colaboradores llegan al punto de venta
hasta cuando abandonan las instalaciones, dejandolas en perfecto orden y aseo.
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Figura 59. diagrama de apertura y cierre

Diagrama de flujo vertical
Diagrama correspondiente al Proceso de apertura y cierre de kiosko de Snacks Saludables

Signos
[:] Inicio/Termino proceso O Operacion <> Decision

':@ Actividad combinada: Inspeccion y operacion

Fuente: presente estudio
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Figura 60. proceso de apertura y cierre

- Nombre diagrama de flujo: PROCESO DE APERTUAY @,

A CIERRE KIOSKO 2N

e Fecha elaboracion: 01/08/2014

i it Sector responsable: Produccian y ventas

Elaborado por: Administracion
No. Descripcion de pasos DO |

1 |lnicio: 7:45 am colaboradores llegan a kiosko .\

Cajero limpia _vidrin de vitrina de prudl._lctns y arma su estructura. Al mismo tiempo \.
2 |colaborador sigue a zona de produccidn, pica y lava vegetales y frutas y los ordena

en recipientes

Cajera llena productos de la linea de bebidas, linea de snacks de paguete y fruta
entera en estantes y nevera de la zona de atencidn al cliente. Al mismo tiempo

3 Colaborador pesa granola para vitrina de productos y para respaldo: con gramera *
pesa la cantidad adecuada por cada recipiente de tazdn de granola.
Colaborador prepara carnes para vitrina de productos y para respaldo: abre
4 empaques de sandwich de jamdn de cerdo, de pollo v queso y los ubica en
recipiente. Revuelve lata de atin con bolsa de mayonesa y ubica mezcla en
recipiente.
5 |Cajero colabora con aseo y preparacidn del kiosko ‘\
iExisten carnes, vegetales, frutas pan o granola del dia anterior? Si: se ubican 5
6 [recipientes antiguos sobre estructura de vitrina de productos y sigue con paso 8. ._S'l
No: sigue con paso 7. No|
7 Colaborador ubica recipientes nuevos de pan, carnes, tazones de granola y fruta v
vegetales sobre estructura de wvitrina de productos en la zona de atencidn al cliente.
8 [Resto de recipientes se ubican para cambio en nevera de zona de produccidn ‘
9 Colaborador ubica insumos (vasos, bolsas. etiguetas, semvilletas) en zona de
atencidn de al cliente
10 | 8:30 am: apertura de kiosko para atencidn al publico ‘
11 |8:45 pm cierre de kiosko atencidon al publico #
12 Colaborador retira recipientes de vitrina de productos vy los guarda en nevera, L
mientras cajero desarma y lava estructura de wvitrina de productos
13 |Cajero realiza inventario y cierre de caja, mientras colabora con aseo del kiosko ___.___,::.

14 |Termina: 9:30 pm cierre del kiosko [

Fuente: presente estudio

Figura 61. Tiempo de servicio de atencién al cliente

_
Producto Produccion (1

Linea Snacks Personalizados (S) 0,625

Linea Snacks Personalizados (G) 0,625

Linea Snacks de paquete 0,25

Linea de bebidas 0,25

Linea de Frutas 0,25
2

Fuente: presente estudio
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La figura 57 Relaciona los tiempos promedio de atencion por cada linea de
producto.

Figura 62. capacidad del quiosco

Horas trabajo dia 12,25
Minutos en un hora 60
TOTAL MINUTOS DE TRABAJO/DIA 735

Tiempo promedio de atencion por cliente 2
ATENCION MAXIMA DE PERSONAS/DIA 368

Numero de colaboradores 3
CAPACIDAD INSTALADA 1.103

Fuente: presente estudio

Las horas trabajo dia corresponden al nimero de horas que transcurre entre la
apertura del quiosco al publico, 8:30 am hasta el cierre 8:45 pm, de esta manera
tenemos 12.25 horas de atencion diaria al publico. Esas 12.25 horas al
multiplicarse por los minutos que tiene la hora (60 min) da el total de minutos que
se puede trabajar al dia. Lo anterior, al dividirse por el tiempo promedio de
atencion al cliente (2 min) da como resultado el nimero maximo de personas que
se podrian atender al dia, esto al multiplicarse por el nUmero de trabajadores en el
quiosco da como resultado el nUmero de personas que se podrian atender al dia
por el total de colaboradores.
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Figura 63. inversion fija

INVERSIONES FIJAS

Kiosko Prefabricado Unidad 1 $4.000.000 | $4.000.000
Meson registradora Unidad 1 $150.000 $150.000
Lavaplatos meson acero inoxidable unidad 1 $2.500.000 | $2.500.000
Lavamanos meson acero inoxidable Unidad 1 $1.000.000 | $1.000.000
Adecuaciones e instalaciones N/A N/A $2.000.000 | $2.000.000
TOTAL TERRENOS Y CONSTRUCCIONES| $9.650.000
[ MAQUINARIAYEQUIPO  [Unidad[Cantidad] Precio | TOTAL |
Autoservicio frio Unidad 1 $1.000.000 | $1.000.000
Nevera con refrigerador Unidad 1 $1.300.000 | $1.300.000
Vitrina vertical bebidas Unidad 1 $800.000 $800.000
Plancha sandwiches Unidad 1 $218.900 $218.900
Microondas Unidad 1 $143.600 $143.600
Greca Unidad 1 $316.000 $316.000
Rebanadoras Unidad 1 $330.000 $330.000
Licuadora Unidad 1 $139.000 $139.000
Abrelatas Unidad 1 $20.000 $20.000
Tabla Unidad 1 $20.000 $20.000
Cuchillo para pan Unidad 1 19.000,00 $19.000
Cuchilo para frutas y verduras Unidad 1 18.900,00 $18.900
Punto ecologico Unidad 2 $200.000 $400.000
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO| $4.725.400

Repisas

1 1 $250.000

$250.000

TOTAL MUEBLES Y ENSERES

$250.000

Computador Unidad 1 $1.300.000 | $1.300.000
Caja registradora Unidad 1 $122.500 $122.500
Impresora dos punto Unidad 1 $368.000 $368.000
Sofware Mybiz pos facturacion Unidad 1 $389.400 $389.400
Tablet Unidad 2 $250.000 $500.000
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA| $2.679.900

Fuente:

presente estudio
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Figura 64. plan de produccion linea personalizada: sanwiches

Nombre del Producto o

Linea Snacks Personalizados (S)

Servicio:
PERIODOS
Ventas (unidades) 10.498 13.647 16.376 19.652 23.582
Inv. Incial Producto Terminado 0 29 38 45 55
Inv. final Pdto. Terminado 29 38 45 55 66
Produccién (unidades) 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593
PERIODOS

Cant. Mes 1 421 546 656 787 944
Cant. Mes 2 526 682 820 984 1.180
Cant. Mes 3 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 4 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 5 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 6 527 683 820 984 1.180
Cant. Mes 7 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 8 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 9 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 10 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 11 1.479 1.910 2.289 2.752 3.302
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593

Fuente: presente estudio

Figura 65. plan de produccion linea personalizada: bowl de granola

Nombre del Producto o

Linea Snacks Personalizados (G)

Servicio:
PERIODOS
Ventas (unidades) 7.873 10.235 12.282 14.739 17.686
Inv. Incial Producto Terminado 0 22 28 34 41
Inv. final Pdto. Terminado 22 28 34 41 49
Produccién (unidades) 7.895 10.241 12.288 14.746 17.694
PERIODOS

Cant. Mes 1 317 410 492 590 708
Cant. Mes 2 396 513 615 737 885
Cant. Mes 3 632 820 984 1.180 1.416
Cant. Mes 4 632 820 984 1.180 1.416
Cant. Mes 5 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 6 396 513 615 738 885
Cant. Mes 7 789 1.025 1.229 1.475 1.770
Cant. Mes 8 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 9 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 10 789 1.025 1.229 1.475 1.770
Cant. Mes 11 1.103 1.428 1.715 2.061 2.475
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 7.895 10.241 12.288 14.746 17.694

Fuente: presente estudio
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Figura 66. Plan de produccion: linea de snacks de paquete

Nombre del Producto o

Linea Snacks de paquete

Servicio:
PERIODOS
Ventas (unidades) 10.498 13.647 16.376 19.652 23.582
Inv. Incial Producto Terminado 0 29 38 45 55
Inv. final Pdto. Terminado 29 38 45 55 66
Produccion (unidades) 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593
PERIODOS

Cant. Mes 1 421 546 656 787 944
Cant. Mes 2 526 682 820 984 1.180
Cant. Mes 3 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 4 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 5 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 6 527 683 820 984 1.180
Cant. Mes 7 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 8 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 9 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 10 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 11 1.479 1.910 2.289 2.752 3.302
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593

Fuente: presente estudio

Figura 67. Plan de produccion linea de bebidas

Nombre del Producto o Linea al hebidas

Servicio:

PERIODOS

Ventas (unidades) 18.371 23.882 28.658 34.390 41.268
Inv. Incial Producto Terminado 0 51 66 80 96
Inv. final Pdto. Terminado 51 66 80 96 115
Produccién (unidades) 18.422 23.897 28.672 34.406 41.287
PERIODOS

Cant. Mes 1 739 956 1.147 1.376 1.653
Cant. Mes 2 923 1.195 1.434 1.721 2.065
Cant. Mes 3 1.474 1.912 2.294 2.752 3.303
Cant. Mes 4 1.474 1.912 2.294 2.752 3.303
Cant. Mes 5 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 6 923 1.195 1.434 1.721 2.065
Cant. Mes 7 1.841 2.389 2.867 3.440 4.129
Cant. Mes 8 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 9 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 10 1.841 2.389 2.867 3.440 4.129
Cant. Mes 11 2.583 3.348 4.015 4.820 5.778
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 18.422 23.897 28.672 34.406 41.287

Fuente: presente estudio
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Figura 68. plan de produccion linea de frutas

Nombre del Producto o

Servicio:

PERIODOS

Linea de Frutas

Ventas (unidades) 5.249 6.823 8.188 9.826 11.791
Inv. Incial Producto Terminado 0 15 19 23 27
Inv. final Pdto. Terminado 15 19 23 27 33
Produccién (unidades)

PERIODOS
Cant. Mes 1 211 273 327 393 472
Cant. Mes 2 263 341 409 491 591
Cant. Mes 3 421 546 655 786 944
Cant. Mes 4 421 546 655 786 944
Cant. Mes 5 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 6 263 341 409 491 591
Cant. Mes 7 526 682 819 983 1.180
Cant. Mes 8 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 9 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 10 526 682 819 983 1.180
Cant. Mes 11 740 959 1.150 1.380 1.647
Cant. Mes 12 0 0 [0} [0} 0
Total 5.264 6.827 8.192 9.830 11.797

Fuente: presente estudio

13.5 Costos de Produccioén

Figura 69 materia prima sanwich

010K  Linea Snacks Personalizados ()
Unidad de Produccion (2) Unidad
Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario
MateriaPrima e insumos (3) Unidad Cantidad Afiol Afio2 Afio3 Afiod Afiob

Pan Tajada 200 1131 116,78 12029 1239 127,66
Proteina Lonja 200 3622 31397 385,24 396,86 408,84
Tomate Gramos 10,00 10 108 L1 115 118
Lechuga Cramos 10,00 09 093 096 099 102
Cebolla Gramos 10,00 13 138 142 146 151
Papel parafinado om 25,00 16 1,61 1,65 1,70 1,76
Bolsa papel Unidad 1,00 140 1446 1489 1534 1580
Btiqueta Unidad 1,00 00 0,00 0,00 0,00 000
Servileta Unidad 200 50 516 532 548 5,64

Fuente: presente estudio
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Figura 71. materia prima granola

Producto:

Linea Snacks Personalizados (G)

Unidad! ce Produccion Unidad
Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Untario | Valor Uniario
Materia Prima e insumos Unidad Cantidad Afiol Afio? Afo3 Afod Afiod

Granola Gramos 5,00 118 803 82 852 8,18
Liquido Unidad 100 401,04 414,09 126,56 139,44 452,10
Frutas Gramos 5000 145 150 154 159 163
Desechable con tapa Unidad 1,00 107,00 11048 11381 1A 12078
Cuchara Unidad 100 81,7 8432 86,86 89.49 9219
Eiigueta Unidad 1,00 000 000 000 000 000
Servileta Unidad 200 500 5,16 532 548 5,64
Bolsa plastica Unidad 1,00 0,0 000 000 000 000

Fuente: presente estudio

Figura 70. materia prima snack de paquete

Unidad de Produccion: Unidad Proyeccion de precios
Vialor Unitario | Valor Unitario | Vilor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario

Cantidad Afiol Afio? Afio3 Afiod Afioh

Materia Prima e Insumos Unidad

Unidad

Fuente: presente estudio
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Figura 72. materia prima linea de bebidas

Producto: Linea de bebidas

Unidad de Produccion: Unidad Proyeccion de precios

Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario | Valor Unitario

Materia Prima e insumos Unidad Cantidad Afiol Afio2 Afio3 Afiod Afio
Unidad 100 729,68 75343 776,12 799,54 823,68

Fuente: presente estudio
Figura 73. materia prima linea de frutas

Producto Linea 0e Frufas

Unicad de Prodiccion Unicag Proyeccion de precios

Valor Untario | Valor Untario | Vilor Untario | Vlor Unario | Vilor Unitaro
ateria Priva & nsumos Unidad Cantdad Afol Afio2 Afod Afiod Afioh

Fuente: presente estudio

13.6 Distribucién de planta

Uno de los puntos clave de la promesa de valor es la rapidez, de esta manera
para darle cumplimiento es importante elegir el arreglo mas eficiente de las
instalaciones fisicas.

A continuacién se explicara la distribucién de planta, es decir la ordenacion fisica
de magquinaria y equipo y los espacios que se necesitan para la circulacion de
materiales, almacenamiento, trabajadores directos y demas actividades propias de
los procesos que se llevaran a cabo dentro de Snacks Saludables, explicados
anteriormente.
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Figura 74. distribucion de planta

YWitrina Wertical (0. 65x0.60

Pevera (0.65¢0.60)

Licuadara Lavaplatos esa
Sanduchera M eson Abatible

2.30

L HEH =
e e

(0.30x0.15) (0.20x0.15)
(0.15x0.14)
Greca Yitrina de Exihicion
Frutero Caja (0.35x0.15) de Alimentos

Fuente: presente estudio

La planta fisica se encuentra organizada en dos secciones: Area de atencién al
cliente y Area de Produccion. En la primera se encuentra las herramientas
necesarias para llevar a cabo de manera rapida el Proceso de compra. En el Area
de produccion donde se realizaran todas aquellas actividades para la preparacion
y almacenamiento de los alimentos necesarios para la oferta de los productos de
Snacks Saludables.
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En la figura 75 se puede apreciar en 3D la distribucion del Area de Atencion al
cliente.

Figura 75. distribucion de area

Fuente: presente estudio

La figura 75 corresponde a la presentacion exterior que tendra el quiosco de
Snacks Saludables.
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Figura 76. presentacion exterior

Fuente: presente estudio
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15.ESTUDIO ORGANIZACIONAL

15.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para cualquier empresa responderse preguntas como ¢a donde se quiere llegar?,
¢cual es el negocio? y ¢ qué valores quiero que estructuren la vida corporativa de
la empresa?, es fundamental para la supervivencia, crecimiento y sostenibilidad de
una organizacion, tal y como lo comenta Humberto Serna Gomez en su libro
Gerencia Estratégica, “Las organizaciones para crecer, generar utilidades vy
permanecer en el mercado deben tener muy claro hacia dénde van, es decir,
haber definido su direccionamiento estratégico”.

El direccionamiento estratégico se fundamenta en la definicion clara de la misién,
vision y valores de la empresa, lo cual se describira a continuacion para Snacks
Saludables.

15.2 MISION

Somos la primera opcidén de bienestar entre comidas, brindado una experiencia

alimenticia saludable, deliciosa y rapida a personas que tienen o desean tener una

vida saludable.

15.3 VISION

Ser lideres en el concepto de alimentacion saludable entre comidas, manteniendo

como empresa, un equilibrio entre lo financiero, lo ambiental y lo social.

15.4 VALORES

e Orientacion al cliente: nos mantenemos alerta a las necesidades y deseos de
nuestros clientes, escuchando atentamente sus peticiones, con el fin primordial
de superar sus expectativas.

e Creatividad e innovacién: superamos la expectativas del cliente a través del
desarrollo de soluciones creativas e innovadoras que nos lleven a cumplir
cabalmente la promesa de valor.

e Respeto al medio ambiente: actuar responsablemente, teniendo en cuenta la

necesidad de trabajar los resultados econdmicos, sociales y ambientales
simultaneamente.

126



e Honestidad: actuamos con veracidad y rectitud, cumpliendo la promesa de
bienestar a nuestros clientes ofreciendo realmente productos que ayuden a
mantener o restablecer la salud.

e Compromiso: nos involucrados seriamente con el desarrollo y crecimiento de la
region a través del cumplimiento efectivo de los compromisos adoptados como
empresa.

e Trabajo en equipo y alegria: Confiamos en nuestros compaferos de trabajo,

nos respetamos mutuamente y trabajamos con alegria para crear un ambiente
de felicidad dirigido a obtener resultados excepcionales.
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16.DIAGNOSTICO ESTRATEGICO: ANALISIS DOFA

En este andlisis se observa tanto el interior (Fortalezas y Debilidades) como el
exterior (Oportunidades y Amenazas) de la organizacion, se realizan las siguientes
preguntas:

— FORTALEZAS (interno)

— DEBILIDADES (interno)

— OPORTUNIDADES (externo)
AMENAZAS

¢ En qué somos fuertes?
¢En qué somos débiles?
¢ Qué oportunidades nos ofrece el medio?
¢, Cuales son las amenazas que se encuentran en el medio? —»
(externo)

A continuacion se presentara la matriz DOFA para la empresa SNACKS
SALUDABLES explicando posteriormente cada uno de sus componentes y

estrategias.

Figura 77. matriz dofa

F1. Especializacion del senicio: "Onces
saludables en universidades"

D1. Falta de experiencia

F2. Personal y asesorias especializadas

D2. Concepto de negocio y productos
desconocidos

Matriz DOFA

F3. Productos materia prima envases y

empaques de calidad e eco-friendly

D3. Costo elevado en inversion
infraestructura, maquinaria y equipo

F4. Senicio rapido, diferenciado y
personalizado.

OPORTUNIDADES

O1. Aumento tendencia habitos de
alimentacion saludable

02. No existe oferta especializada de
alimentacion saludable en universidades

F5. Ubicacion de kiosco
ESTRATEGIAS FO
F1-F2-F3-F4-F5-0O1-O4= Captar,

desarrollar y fidelizar clientes a través de
estrategia de comunicacion

D4. Precio mas alto, comparado con los
productos para consumir entre comidas
tradicionalmente

ESTRATEGIAS DO

D1-D2-01-02-03-04= Comunicacioén con
los clientes a través de estrategias BTL

de Pasto

0O3. Ley de obesidad 1355

O4. Target ubicado en zona geogréafica
definida

AMENAZAS

Al. Reglamentos internos universidades

A2. Oposicién por parte de los
administradores de cafeterias

F2-02-03= Liderar concepto de
alimentacion saludable en universidades,
apoyandose en ley de obesidad

ESTRATEGIAS FA

F1-A1-A2= Realizar una propuesta
especializada en comida saludable

D3-O1= Implementacién de estrategia en
costos y negociacion con proveedores por
wvolumen

D4-0O4= Transmitir concepto de Calidad,
rapidez, salud, delicioso

ESTRATEGIAS DA

D2-D4-A4: Programa de Senicio al Cliente

universidades

A3. Pérdida del poder adquisitivo de la
poblacién.

F2-F3-F4-A3= Ofrecer valor en los
productos desde la diferenciacion

D2-A1-A2-A3: Desarrollar eventos,
promociones, descuentos y publicidades

Fuente: presente estudio
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Fortalezas

F1. Especializacion del servicio: "Onces saludables en universidades".
Béasicamente la empresa ofrece a la comunidad universitaria, alimentacion
saludable con productos tipo snack a modo de entredia o refrigerio, es decir que
se centra en una actividad concreta: ofrecer bienestar entre comidas, exclusividad
dirigida al cumplimiento de su vision de liderar el mercado de onces saludables.

F2. Personal y asesorias especializadas: se cuenta con un equipo de trabajo
especializado en Gerencia de Mercadeo y ademéas se acude a la asesoria de
Nutricion y Chef para la preparacion del menu que ofertara la empresa, brindando
las combinaciones y cantidades adecuadas que aporten a una apropiada nutricion,
ademas de servir de apoyo en la parte de educacion, tips de alimentacion y
beneficios de los alimentos.

Por otra parte, los colaboradores que haran parte de la empresa seran
capacitados con endomarketing para reforzar la marca, ademas de brindarles
capacitacion sobre los beneficios de los alimentos que estan ofreciendo y
prepararlos para que puedan brindar una experiencia inolvidable en el servicio al
cliente.

F3. Productos, materia prima, envases y empaque de calidad e eco-friendly:
una de las mas grandes fortalezas de SNACKS SALUDABLES, son las cualidades
saludables y naturales de los producto ofrecidos: higoglucidos, hipocaldricos,
hipograsos, frescos, sin aditivos ni conservantes, las cuales se pretende sean
percibidas por el cliente como un elevado indicador de calidad. Ademas se vigilara
que los empaques de los productos sean amigables con el medio ambiente, de
facil reciclaje y/o biodegradables.

F4. Servicio rapido, diferenciado y personalizado: la empresa se caracterizara
por prestar un servicio agil y eficiente, que se diferenciard no solo por ofrecer
alimentos saludables, sino también por informar sobre sus beneficios, brindando
tips de alimentacion. Ademas se ofertardn productos que pueden ser
personalizados a los gustos y preferencias del cliente.

F5. Ubicacion de kiosco: la localizacion del punto de venta en el lugar donde se
reuna todo el target de una empresa, es realmente un privilegio que se traduce en
una mayor probabilidad de éxito en el momento de desarrollar las estrategias de la
empresa. Debilidades

D1. Falta de experiencia: la carencia de practica en el negocio de venta de

alimentos, puede llegar a generar una diferencia significativa entre los objetivos
planeados vs. los objetivos alcanzados.
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D2. Concepto de negocio y productos desconocidos: aunque en Pasto ya se
encuentran negocios con conceptos de alimentacion saludable, como Zummos, Av
Lilah, La Huerta del Chef y Bocados saludables, el concepto de onces saludables
no se maneja en ninguna universidad de la ciudad y aunque si existen snacks
saludables, como galletas integrales y bebidas como te sin azlcar y aromaticas,
no se presenta una especializacion del servicio.

D3. Costo elevado en inversion infraestructura, maquinaria y equipo: el
manejo del concepto, la comunicacion de la idea y el cumplimiento de la promesa
de valor al cliente genera un costo de inversion elevado comparado con un
cafeteria universitaria tradicional, lo que obviamente se vera reflejado en el costo
de los productos.

D4. Precio mas alto, comparado con los productos para consumir entre
comidas tradicionalmente: siguiendo la idea de la debilidad del punto anterior,
un costo mas alto en inversion, genera costos elevados en los productos y por lo
tanto un precio relativamente mas elevado en comparacién con los ofrecidos en
las cafeterias de las universidades.

Oportunidades

O1. Aumento tendencia habitos de alimentacion saludable: En la revista virtual
Portafolio, se mencionan las 10 tendencias que segun FENALCO, caracterizaran
al consumidor desde el afio 2013 hasta el 2016. Entre ellas se encuentran por
ejemplo, la tendencia del consumidor de direccionar sus compras a marcas
amigables con el medio ambiente, la salud como una obsesion y el crecimiento de
la demanda por la comida saludable, la dietética y la organica. (Gémez, C, 2013)

02. No existe oferta especializadada de alimentacion saludable en
universidades de Pasto: a través del andlisis de la competencia se pudo
constatar que si existen algunos alimentos de tipo saludable en las cafeterias de la
universidades, como porcion de frutas, galletas integrales y bebidas con bajos o
nulos contenidos de azlcar, pero ninguna se especializa en ofrecer de manera
exclusiva productos saludables en porciones adecuadas.

03. Ley de obesidad 1355: en esta ley adoptan medidas para el control, atencién
y prevencion de enfermedades no trasmisibles aplicables a las Entidades y
Organizaciones del Estado a nivel nacional y territorial responsables de promover
los ambientes sanos, la actividad fisica, la educacion, la produccion y la
distribucién de alimentos. Entre las medidas se encuentra que “ARTICULO 11.
REGULACION DEL CONSUMO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN CENTROS
EDUCATIVOS. Las instituciones educativas publicas y privadas que suministren el
servicio de alimentacion de manera directa o a través de terceros, deberan ofrecer
una diversidad de alimentos que cubran las necesidades nutricionales de su
comunidad,...” (Ley 1355 de 2009). De esta manera las instituciones educativas
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se veran obligadas a implementar estrategias dirigidas a tendientes a favorecer
ambientes que ofrezcan alimentacion balanceada y saludable que permitan a los
estudiantes tomar decisiones adecuadas sobre sus habitos

O4. Target ubicado en zona geografica definida: asi como privilegiarse una
correcta ubicacion de punto de venta es una gran fortaleza, sin lugar a dudas el
target se encuentre concentrado en una zona geografica definida es un gran
oportunidad que no puede ser pasada por alto, ya que el porcentaje de éxito en la
aplicacion de estrategias sera mucho mas elevado bajo estas caracteristicas.

Amenazas

Al. Reglamentos internos universidades: aunque no se encuentra prohibido
dentro de los reglamentos de las universidades el establecimiento de negocios
que ofrezcan el servicio de alimentacion a la comunidad universitaria, si se
encontr6 que la mayoria de universidades manejan un acuerdo interno de
proteccion ante competencia con los administradores de las cafeterias
universitarias. De esta manera, no solo el ingreso si no también el posicionamiento
del negocio podrian verse dilatados por la condicion de estos factores.

A2. Oposicion por parte de los administradores de cafeterias universidades:
continuando con idea de la amenaza Al, se puede prever que existan ciertas
molestias por parte de los administradores de las cafeterias universitarias, por la
entrada de “competencia” a su mercado.

A3. Pérdida del poder adquisitivo de la poblacion: definitivamente esta es una
gran amenaza para el plan de negocios, sobre todo con la percepciéon de gran
namero de productos sustitos, relacionado a menores precios de venta, que puede
llegar a asociar el consumidor, respecto a los productos que ofrecera la SNACKS
SALUDABLES, con precios mas elevados.

ESTRATEGIAS FO

F1-F2-F3-F4-01-O4= Captar y fidelizar clientes a través de estrategia de
comunicacion: apoyandose en las fortalezas de un servicio y personal
especializado, las caracteristicas de los productos y del concepto se aprovecharan
las oportunidades del aumento en la tendencia de alimentacion saludable y la
ubicacion del target en una zona geogréfica definida para crear una estrategia de
comunicacion dirigida a captar, desarrollar y fidelizar clientes.

F2-02-0O3= Liderar el concepto de alimentacién saludable en universidades
apoyandose en ley de obesidad: se tiene como oportunidad la inexistencia de la
prestacion de un servicio especializado de alimentacion saludable en
universidades y ademas se promulga la ley de obesidad en la cual los centros
educativos deben suministrar alimentos que suplan las necesidades diarias
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nutricionales de sus estudiantes. De esta manera, apoyandose en la fortaleza de
contar con un personal especializado en Gerencia de Mercadeo, para “vender” la
idea de negocio a las instituciones educativas, con el fin de convertirse en un
alternativa de solucién para las obligaciones que plantea la ley ademas de aportar
a la imagen de la universidades, por su preocupacion por el bienestar de la
comunidad administrativa.

ESTRATEGIAS DO

D1-D2-01-02-03-04: Comunicacién con los clientes a través de estrategias
BTL:

El BTL es una técnica creativa y llamativa de promocionar a una marca. Las
siglas BTL son las iniciales del término en inglés “Below The Line”.(Pallares, s.f.)

“Below the line”, traducido al espanol significa debajo de la linea, mas conocido
por su acronimo BTL, es una técnica de Marketing consistente en el empleo de
formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos,
desarrollada para el impulso o promocion de bienes o servicios mediante acciones
especificas. Debe ser caracterizada por el empleo de altas dosis de creatividad y
sentido de oportunidad, credndose de ésta manera novedosos conductos para
comunicar mensajes. (Polack, s.f.)

Para nuestro negocio es muy importante comunicar nuestra marca y lo que
vendemos a través de experiencias a los clientes de salud, rapidez y bienestar.
Para afrontar la debilidad de un precio relativamente alto frente a la competencia y
el desconocimiento de este tipo de producto y concepto.

Estrategias BTL como: Activaciones en los puntos, muestras de productos con
mensajes alusivos a la salud y bienestar en fechas especiales, tarjetas, ubicacion
de afiches, exhibidores, entrega de material pop en diferentes lugares de las
Universidades, tarjetas con “Tips de salud” en la exhibicidon y entrega de nuestros
productos, activaciones en fechas especiales; permitirdn que el mercado objetivo
conozca Yy disfrute los productos logrando que la experiencia y el concepto de
bienestar quede en la mente de los consumidores y nos permita obtener
rentabilidad con volumen de ventas y posicionamiento de la marca.

D3-01: Implementacion de estrategia en costos y negociacion con
proveedores por volumen: Teniendo en cuenta que los costos del proyecto son
altos comprados con los de una cafeteria tradicional, nuestro negocio fijara un
estandar de costos con los proveedores, fijando alianzas con los mismos para
descuentos por volumen y frecuencia de compra. De la misma manera, se
designara un presupuesto diario, no solo para tener instalaciones Optimas de
produccion, sino para mantener un stock considerable para no dejar en ningun
momento la demanda insatisfecha; se evaluaran cuéales son los proveedores clave
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del negocio y cuales las condiciones del contexto competitivo. Con esto
podremos Rankear, ponderar los pesos relativos de nuestros proveedores en
nuestro negocio. Conoceremos a los competidores y a los proveedores de los
competidores a su vez.

A través de un sistema de indicadores podremos evaluar a los proveedores
periodicamente y darles un feedback como instancia de mejora; incluir asuntos de
sostenibilidad en esa evaluacion, Asi, de manera progresiva, podremos ir
incluyendo en nuestra evaluacion asuntos como caracteristicas saludables de sus
productos, temas de impacto ambiental, de gestién de residuos, de relaciones con
la comunidad entre otros.

D4-0O4: Transmitir concepto de Calidad, rapidez, salud, delicioso: Dada la
oportunidad de excelente ubicacién de nuestro punto de venta, debemos utilizar la
estrategia de trasmitir nuestro concepto de calidad, rapidez, salud y delicioso para
mitigar el impacto de los altos costos de inversion frente a este tipo de negocios.
Este valor agregado, permitird que el cliente realice combinaciones de sabores
que podrd convertir en snacks muy apetitosos sin temor a ensayar cosas
totalmente nuevas y ademas benéficas para su salud.

ESTRATEGIAS FA

F1-A1-A2: Realizar una propuesta especializada en comida saludable: Se
realizara una propuesta a las demas universidades permitiéndoles conocer la
experiencia de snacks saludables como un beneficio para la salud de los
miembros de la comunidad y como un beneficio econémico para las
universidades.

F2-F3-F4-A3: Ofrecer valor en los productos desde la diferenciacién: Vender
el concepto de saludable, rapido y personalizado con el fin de permitir que
nuestros clientes se identifiguen con la marca y sientan como una organizacion
gue se interesa por el bienestar del cliente con el fin de lograr fidelizacion con
nuestro concepto y no con los precios, aprovechando los conocimientos y el perfil
de los profesionales como economista, psicologa, administradoras y especialistas
en mercadeo que permitiran crear estrategias que favorezcan el posicionamiento
de la marca.

ESTRATEGIAS DA
D2-D4-A4: Programa de Servicio al Cliente: Disefiar un programa de servicio al
cliente para generar lealtad y preferencia, mediante el uso adecuado de la imagen

corporativa, mensajes publicitarios y estrategias de mercadeo innovadoras que
llamen la atencién del consumidor.
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No se trata solamente de cumplir las expectativas de los clientes sino de
complacerlos ofreciéndole un valor a cada persona, es por esta razén que se
realizara una clasificacion de los clientes activos y de acuerdo a su categoria se
van a aplicar las siguientes estrategias:

*Clientes de compra frecuente: Para ellos, quienes son los que realizan compras
repetidas o muy a menudo, se les dara un servicio personalizado que los haga
sentir importantes y valiosos para la empresa. Es por ello, que se contard con una
base de datos en la cual tendremos informacion importante de nuestro cliente, de
tal manera que nos permita conocerlo mucho mas en aspectos como preferencias,
gustos, necesidades, cualidades, defectos, etc., que a su vez nos servird como
fuente para realizar actividades en fechas especiales y que nos permita brindarles
beneficios Unicos para clientes Unicos.

*Clientes de compra habitual: Son aquellos que realizan las compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por
tanto, en este caso se les brindara una atencion esmerada para incrementar su
nivel de satisfaccion, y de esta manera tratar de incrementar su frecuencia de
compra. Para ello se contara con personal profesional idoneo para responder a las
inquietudes del usuario, igualmente se desarrollara ofertas de servicio que se
anticipen a las necesidades del cliente.

*Clientes de compra ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por Unica vez. Por lo tanto para determinar el porqué de esa situacién al
momento en que el cliente realice su primera compra se le solicitara algunos datos
el cual nos permita contactarlo en un futuro, de esta manera, se podré investigar e
indagar el porqué de su alejamiento, y determinar el como se puede remediar o
cambiar esa situacion.

D2-A1-A2-A3: Desarrollar eventos, promociones y BTL: Desarrollar eventos,
promociones, y BTL llamativos en fechas especiales como dia de la mujer, dia
mundial de la salud, dia de la tierra, dia de la secretaria, dia del maestro, dia del
ambiente, dia de la salud en el mundo del trabajo, dia de la nutricionista, dia de las
brujas y dia mundial de la obesidad, con el fin de que el mercado objetivo conozca
los productos y servicios que se ofrecen, y de tal manera obtener una conexion
mas cercana y directa con nuestros clientes.

Estructura organizacional

En el presente apartado se expondra la estructura formal de la empresa Snacks
Saludables, se inicia presentando el organigrama y luego se describird cada una
de las dependencias, cargos, funciones y responsabilidades.

134



Figura 78. organigrama

e AdMministrador

Junta directiva

Personalizadores

Nutricionista

Fuente: presente estudio

Se adapt6é un organigrama de tipo horizontal donde las dependencias de mayor
autoridad se sittan a la izquierda y los subordinados a la derecha, lo cual tiene la
ventaja psicoldgica de que no destacan los puestos de mayor autoridad

Aungue el niumero de personas que conformaran el equipo de trabajo de Snacks
Saludables, variara de acuerdo a los objetivos de ventas de los diferentes afios de
funcionamiento, en general se trabajara bajo la siguiente estructura:

1 Administrador

1 Contador (prestacion de servicios)

1 Nutricionista (prestacion de servicios)
1 Cajero

Colaboradores

Junta de directiva: estd conformada por los socios que velan por el la

elaboraciéon y cumplimiento de las estrategias, planes y objetivos planteados por la
empresa, los cuales tienen las siguientes funciones:
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Funciones

Elaborar y verificar el cumplimiento de los estatutos de la empresa

Crear las estrategias, politicas, objetivos y planes organizacionales

Planificacion de eventos de dias especiales

Delegar la funcién del administrador dentro de la organizacion

Constituyen la imagen legal de la empresa

Se responsabiliza de la busqueda y negociaciones con proveedores

Planear y llevar control de los diferentes gastos de la organizacién (mercancias,
personal, impuestos)

Contador: esta persona se encontrara vinculada a la empresa a través de la
modalidad de prestacion de servicios. Debe ostentar el titulo de contador publico y
se pide apoyo en llevar a cabo las siguientes tareas:

Realizar el procesamiento y registro de los documentos y soportes contables.
Elaborar y presentacion de informes financieros.

Actualizar permanentemente la contabilidad de la organizacion.

Establecer procedimientos para registrar informaciébn mercantil, comprobantes,
libros y registros.

Elaboracion de némina

Liguidacién de contratos laborales

Realizar las declaraciones de impuestos

Nutricionista: esta persona al igual que el contador se vinculara a la empresa
bajo la modalidad de prestacion de servicios. Debe ser profesional en nutricion y
salud, de la cual se requiere apoye en:

Elaboracion de menu.

Preparacion de los tips y educaciéon nutricionales.

Asesoria para capacitacion de colaboradores

Administrador: se encargara del correcto desempefio del &rea de produccion y
ademas es quien llevara a cabo la estrategia de servicio. Debe ostentar de
especialista en Gerencia de Mercadeo, preferiblemente con titulo profesional de
pregrado en ciencias sociales.

Funciones

Administrar la estructura organizativa del quiosco.

Realizar las compras y control de inventarios

Recibir las sugerencias o inquietudes de los clientes y dar respuesta a las mismas
Manejo de redes sociales para llevar a cabo estrategia de servicio

Organizacion de eventos en dias especiales

Llevar registro de gastos con sus respectivos comprobantes y cortes de caja
diarios entregados por el cajero.
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Cajero: se encargara del manejo de dinero, coordinacion de personalizadores y
aunque estard habitualmente presente en la linea de personalizacion, debe
conocer su funcionamiento y apoyar a los personalizadores cuando asi se
requiera.

Funciones

Apertura y cierre del quiosco y de caja.

Montaje y limpieza de area de personalizacién y produccion.

Informe de cierre de caja diario donde se debe reportar entradas y salidas de
inventario de productos y materias primas.

Encargado de elaborar, recibir y verificar los pedidos de productos y materias
primas.

Personalizadores: se encargaran basicamente de la manipulacion de alimentos,
se les denomina personalizadores porque por lo general se encontraran en la linea
de personalizacion, prestos a atender los caprichos del cliente, los cuales
desempeiiaran las siguientes funciones:

Funciones

Preparar (lavar, cortar y organizar) los alimentos que hacen parte de la linea de
personalizacion

Aseo del area de personalizacion y produccion

Preparar los alimentos solicitados por los clientes.

Mantener su puesto de trabajo adecuado en cuanto a higiene y organizacién

Figura 79. gastos de mano de obra directa

Factor prestacional  55,00%

Salario
Afio de Mensual
Cargo (2) Vinculacion unitario | SalarioAnual | Prestaciones | TotalAfiol | TotalAfio2 | TotalAfio3 | TotalAfio4 | TotalAfio5
Cajero (a) 1 616800 7401600 4070880 11472480 11845848 12202603 12570891  12.950.294
Colaborador 1 1 616800 7401600 4070880 11472480 11845848 12202603 12570891  12.950.294
Colaborador 2 1 616800 7401600 4070880 11472480 11845848 12202603 12570891  12.950.294
—T(ml_ 22204800 12212640 34417440 35537544 36607809 37712673  38.850882

Fuente: presente estudio
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Figura 80. costos de fabricacion

Duracion Vr. Unitario de
Proceso M. de O. Afio 1 | Vr. Unitario de | Vr. Unitario de | Vr. Unitario de | Vr. Unitario de

Producto | Produccion (1) (2) M. de O. Afio 2 | M. de O. Afio 3 | M. de O. Afio 4 | M. de O. Afio 5
Linea Snacks Pe 0,625 939,25 1.049,89 1.167,15 1.001,98 860,19
Linea Snacks Pe 0,625 939,25 1.049,89 1.167,15 1.001,98 860,19
Linea Snacks de 0,25 375,70 419,96 466,86 400,79 344,07
Linea de bebida 0,25 375,70 419,96 466,86 400,79 344,07
Linea de Frutas 0,25 375,70 419,96 466,86 400,79 344,07

2 572,94 640,43 711,96 611,21 524,71

Fuente: presente estudio

Figura 81. costo unitario de fabricacion

CIF unitario por | CIF unitario por | CIF unitario por | CIF unitario por | CIF unitario por

Producto producto afio 1 | producto afio 2 | producto afio 3 | producto afio 4 | producto afio 5
CIFLinea Snacks Personalizados (S) 302,08 239,93 205,97 176,82 151,80
CIFLinea Snacks Personalizados (G) 302,08 239,93 205,97 176,82 151,80
CIFLinea Snacks de paguete 120,83 95,97 82,39 70,73 60,72
CIFLinea de bebidas 120,83 95,97 82,39 70,73 60,72
ClFLinea de Frutas 120,83 95,97 82,39 70,73 60,72
Total 966,65 167,77 659,11 565,83 485,76

Fuente: presente estudio
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Figura 82. gastos de administracion

Total Total Total Total Total
Rubro  |Vr.Mensual| Afiol Afio2 Afio3 Afio4
Sueldos a empleados 0 0 0 0 0
Honorarios Contador 300.000 | 3.600.000/| 3.717.161 3.829.109 3.944.675 4.063.730
Honorarios nutricionista 180.000| 185.858 191.455 197.234 203.186
Servicios bancarios 20.000 240.0000 247.811 255.274 262.978, 270.915
Total 4.020.000 4.150.830 4.275.838 4.404.887 4.537.832

Fuente: presente estudio

Figura 83. presupuesto costos de fabricaciéon

Vr. Mensual

Total
Afol

Desechables bebidas 106.000 |1.272.000 1.313.397 1.352.952 1.393.785 1.435.851
Bolsas bebidas 10.000 120.000 123.905 127.637 131.489 135.458
Arrendamiento 600.000 | 7.200.000 7.434.322 7.658.217 7.889.350 8.127.460
Elemento de aseo 50.000 600.000 619.527 638.185 657.446 677.288
Cajas guantes desechables 10.000 120.000 123.905 127.637 131.489 135.458
Dotaciones empleados 210.000 216.834 223.365 230.106 237.051
Mantenimiento y reparaciones 150.000 154.882 159.546 164.361 169.322
Total 9.672.000 9.986.772,11 10.287.538,24 10.598.027,32 10.917.887,30

Fuente: presente estudio
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Figura 84. presupuesto de gastos de administracion

e VI Total Total Total Total Total

Afiol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
Honorarios Contador 300.000 3.600.000 3.717.161 3.829.109 3.944.675 4.063.730
Honorarios nutricionista 180.000 185.858 191.455 197.234 203.186
Servicios bancarios 20.000 240.000 247811 255.274 262.978 270.915
Total 4.020.000 4.150.830 4.275.838 4.404.887 4.537.832

Figura 85. presupuesto de gastos de ventas

Fuente: presente estudio

Total Total Total Total Total

Vr.Mensual|  Afiol Afio2 Afio3 Afiod Afio5
Activaciones dias especiales | 225.000 | 2.250.000| 2.323.226 2.393.193 2.465.422 2.539.831
Total 2.250.000 2.323.226 2.393.193 2.465.422 2.539.831

Fuente: presente estudio

16.1 ASPECTOS LEGALES

Snacks saludables operara bajo la figura de SAS, esta modalidad permite
simplificar trdmites y comenzar el proyecto con el capital inicial proyectado. El

documento de constitucion lo firmaran las 4 accionistas.

16.2 REQUISITOS Y PROCEDIMIENTO PARA CONSTITUCION

Diligenciar documento de constitucion SAS segun El articulo 5 de la ley 1258 de
2008 indica que el documento de constitucion debera contener por lo menos los
siguientes requisitos:
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Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio
donde residen).

Razon social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad
por acciones simplificada”, o} de las letras S.AS.
El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

El término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto
de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por término
indefinido.

Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que se
exprese que la sociedad podré realizar cualquier actividad comercial o civil, licita.
Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera que la sociedad podra
realizar cualquier actividad licita.

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan
pagarse. (Camara de Comercio)

Los requisitos para la apertura la empresa en la ciudad de Pasto segun Doing
Business son:

e Obtener liquidaciébn y pago del Impuesto departamental del Registro del
consorcio gestion integral tributaria Gobernacién de Narifio. Para la liquidacién
se presenta el documento de constitucion de la SAS. Una vez pagado el
impuesto es necesario volver a las oficinas de la Gobernacion por la boleta
fiscal

e Pagar el impuesto departamental de registro en un banco comercial

e Registrar la empresa ante el Registro Mercantii en Camara de Comercio,
obtener el certificado de Existencia y Representacion legal, registrar los libros
de la empresa e inscribirse ante la direccion de impuestos y aduanas
Nacionales (DIAN).

 Abrir una cuenta bancaria comercial. La DIAN exige el certificado de existencia
de la cuenta bancaria para proceder con la formalizaciéon del Registro Unico
Tributario (RUT) y para asignar el Numero de Identificacion Tributaria (NIT)
definitivo.
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A través del Registro Unico Empresarial (RUE) y por medio de comunicacion
electronica, la DIAN reporta a la cAmara de Comercio que el NIT ha sido
formalizado

Registrar la empresa ante la Caja de Compensacion de Narifio, Comfamiliar y
Sena.

Registrar la empresa ante una empresa de riesgos laborales ARL

Registro de empleados a un Fondo de pensiones y salud obligatorio

Certificado Sayco y Acinpro

Certificacion del cuerpo de bomberos voluntarios.
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17.ESTUDIO FINANCIERO

El objetivo de este estudio es determinar la viabilidad de los recursos financieros
requeridos para la creacion de Quioscos de Snacks Saludables en la ciudad de

Pasto.

Datos de inicio

En el siguiente cuadro se encuentran los datos utilizados para la realizacion del
estudio financiero de un Quiosco de Snacks Saludables.

Figura 86. Datos para estudio financiero

PARAMETRO

~ NombredelosProductos |

EXPLICACION

" Linea Snacks Personalizados (S)

Linea Snacks Personalizados (G)

Linea Snacks de paquete

Linea de bebidas

Linea de Frutas

Informacadn del Proyecto

negocio ( Indique el mes )

Tasa de Descuento 14%  iTasa Efectiva Anual
Duracién de la etapa improductiva del negocio ( fase de 3 mes
implementacion).en meses
Periodo en el cual se plantea la primera expansion del negocio 13 mes
( Indique el mes )
Periodo en el cual se plantea la segunda expansion del
25 mes

Gracia 0 Gracia a Capital (Afios)
Plazo 5 Plazo de la Deuda (Afios)
,,,,, asaenpesos ... 10% [Puntos porencima del DTF
__ Depreciacion ActivosFijos .|
Construcciones y Edificaciones 20 Vida (til (afios)
Magquinaria y Equipo de Operacion 10 Vida util (afios)
Muebles y Enseres 10 Vida (til (afios)
Equipo de Transporte 5 Vida util (afios)
Equipo de Oficina 5 Vida dtil (afios)
Semovientes 10 Agotamiento (afios)
10 Agotamiento (afios)
Gastos Anticipados 5 QAmortizacién (afios)

Fuente: presente estudio
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La proyeccion del Quiosco de Snacks Saludables esta realizada a 5 afos,
teniendo en cuenta el incremento del precio en cada periodo acorde a la inflacion.
La proyeccion de ventas se realiza contemplando un crecimiento de la poblacion
del 5%, pero para este estudio tomamos el 1%.

Plan de Inversiones
Compuesto por:

Inversiones en activos fijos:
Son los bienes de la empresa que permiten el curso normal de sus operaciones, y
se discriminan en:

Muebles, enseres y equipos de oficina:
Permiten el desarrollo administrativo de la organizacion

Inversidon en maquinaria:
Para el Quiosco de Snacks Saludables son todos los equipos que se utilizaran
para la preparacion de los alimentos.

Inversiones en activos diferidos:
En estas inversiones se encuentran los gastos operativos, de organizacion,
constitucién de la empresa y capital de trabajo.

Figura 87. inversion diferida

Descripcion Valor

Blaboracion prototipos 230.000
Escrituras y Gastos Notariales 70.000
Permisos y Licencias 400.000
Registro Mercantil 130.000
Registros, Marcas y Patentes 800.000
Registro Sanitario 140.000
Permiso planeacion mpal 120.000
Sayco y acimpro 14.000
Bomberos 170.000
Evento de lanzamiento 2.000.000
Disefio de imagen 1.380.000
Total 5.454.000

Fuente: presente estudio
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Inversiones en capital de trabajo

Corresponde al monto del capital financiero que esta disponible para cubrir
necesidades de insumos, materia prima, mano de obra, etc. Estos recursos
permiten cubrir necesidades a corto plazo. El capital de trabajo tiene relacion

directa para generar flujo de caja.

Figura 88. inversiones en capital de trabajo

Descripcion Rotacion (Dias) Inversion

Efectivo 15
Cartera 0
Inventario de Materia Prima 15
Inventario de Productos en Proceso 1
Inventario de Producto Terminado 1
Total

Fuente: presente estudio

Consolidacion de la Inversién

La inversion que se necesita para el montaje del Quiosco de Snacks Saludables

tiene un valor de 28.677.888

Figura 89. consolidado de la inversion

e | rew

5.904.591
17.305.300
5.454.000
28.663.891

Capital de Trabajo
Activos fijos
Diferidos

Total
sente estudio
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17.1 PLAN DE INGRESOS PROYECTADO

Los ingresos proyectados de Snacks Saludables estan elaborados de acuerdo con
la proyeccion de ventas. Estos datos surgieron de la investigacion de mercado y
del calculo del mercado potencial.

Figura 90. plan de ingresos proyectado

Proyeccion de Ventas (Unidades)

Producto o Servicio Afo 1 Afo 2 Afio 3

Linea Snacks Personalizados (S) 10498 13646 16377 19652 23581
Linea Snacks Personalizados (G) 7.873 10.236 12.283 14.738 17.687
Linea Snacks de paquete 10.498 13.646 16.377 19.652 23.581
Linea de behidas 18.371 23.882 28.658 34.391 41.268
Linea de Frutas 5.248 6.824 8.188 9.826 11.791

Proyeccion de Ingresos por Ventas

Producto o Servicio Afio 1 Afio 2 Afio 3

Linea Snacks Personalizados (S) 23.095.600,00  30.998.230,25  38.322.356,30  47.373.795,73  58.560.829,29
Linea Snacks Personalizados (G) 19.682.500,00  26.422.818,28  32.661.76390  40.372.654,73  49.913.325,23
Linea Snacks de paquete 15.747.000,00 21.135.156,99 26.128.879,30 32.300.315,27 39.927.838,15
Linea de behidas 27.556.500,00  36.988.847,96  45.722.746,71  56.525.551,73  69.875.833,29
Linea de Frutas 6.297.600,00 8.455.301,85 10.450.913,53 12.920.126,11 15.971.812,55
Total 92.379.200,00 124.000.355,33 153.286.659,75 189.492.443,57 234.249.638,50

Fuente: presente estudio
Proyeccion de ventas por producto
A continuacién se describen las ventas proyectadas por cada linea de productos
del Quiosco de Snacks Saludables; discriminando el total de unidades por

producto a vender y el ingreso respectivo. Para calcular esta proyeccion de ventas
se tuvo en cuenta la capacidad del quiosco y la demanda esperada.
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Figura 91. proyeccion de ventas sandwich

Nombre del Producto o
Servicio:

PERIODOS

Linea Snacks Personalizados (S)

Ventas (unidades) 10.498 13.647 16.376 19.652 23.582
Inv. Incial Producto Terminado 0 29 38 45 55
Inv. final Pdto. Terminado 29 38 45 55 66
Produccion (unidades) 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593
PERIODOS

Cant. Mes 1 421 546 656 787 944
Cant. Mes 2 526 682 820 984 1.180
Cant. Mes 3 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 4 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 5 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 6 527 683 820 984 1.180
Cant. Mes 7 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 8 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 9 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 10 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 11 1.479 1.910 2.289 2.752 3.302
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593

Fuente: presente estudio
Figura 92. proyeccion de ventas granola

POHIDLE HE1 oAU © Linea Snacks Personalizados (G)
Servicio:
PERIODOS
Ventas (unidades) 7.873 10.235 12.282 14.739 17.686
Inv. Incial Producto Terminado 0 22 28 34 41
Inv. final Pdto. Terminado 22 28 34 41 49
Produccion (unidades) 7.895 10.241 12.288 14.746 17.694
PERIODOS

Cant. Mes 1 317 410 492 590 708
Cant. Mes 2 396 513 615 737 885
Cant. Mes 3 632 820 984 1.180 1.416
Cant. Mes 4 632 820 984 1.180 1.416
Cant. Mes 5 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 6 396 513 615 738 885
Cant. Mes 7 789 1.025 1.229 1.475 1.770
Cant. Mes 8 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 9 947 1.229 1.475 1.770 2.123
Cant. Mes 10 789 1.025 1.229 1.475 1.770
Cant. Mes 11 1.103 1.428 1.715 2.061 2.475
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 7.895 10.241 12.288 14.746 17.694
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Figura 94. proyeccion de ventas linea de paquete

Nombre del Producto o
Servicio:

PERIODOS

Linea Snacks de paquete

Ventas (unidades)
Inv. Incial Producto Terminado 0 29 38 45 55
Inv. final Pdto. Terminado 29 38 45 55 66
Produccion (unidades)

PERIODOS
Cant. Mes 1 421 546 656 787 944
Cant. Mes 2 526 682 820 984 1.180
Cant. Mes 3 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 4 842 1.093 1.311 1.573 1.888
Cant. Mes 5 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 6 527 683 820 984 1.180
Cant. Mes 7 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 8 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 9 1.262 1.639 1.966 2.359 2.831
Cant. Mes 10 1.052 1.366 1.639 1.966 2.359
Cant. Mes 11 1.479 1.910 2.289 2.752 3.302
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 10.527 13.656 16.383 19.662 23.593

Fuente: presente estudio

Figura 93. proyeccién de ventas linea de bebidas

Ventas (unidades) 18.371 23.882 28.658 34.390 41.268
Inv. Incial Producto Terminado 0 51 66 80 96
Inv. final Pdto. Terminado 51 66 80 96 115
Produccion (unidades) 18.422 23.897 28.672 34.406 41.287
PERIODOS

Cant. Mes 1 739 956 1.147 1.376 1.653
Cant. Mes 2 923 1.195 1.434 1.721 2.065
Cant. Mes 3 1.474 1.912 2.294 2.752 3.303
Cant. Mes 4 1.474 1.912 2.294 2.752 3.303
Cant. Mes 5 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 6 923 1.195 1.434 1.721 2.065
Cant. Mes 7 1.841 2.389 2.867 3.440 4.129
Cant. Mes 8 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 9 2.208 2.867 3.440 4.128 4.954
Cant. Mes 10 1.841 2.389 2.867 3.440 4.129
Cant. Mes 11 2.583 3.348 4.015 4.820 5.778
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 18.422 23.897 28.672 34.406 41.287
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Figura 95. proyeccion de ventas linea de frutas

Nombre del Producto o

Linea de Frutas

Servicio:
PERIODOS
Ventas (unidades) 5.249 6.823 8.188 9.826 11.791
Inv. Incial Producto Terminado 0 15 19 23 27
Inv. final Pdto. Terminado 15 19 23 27 33
Produccion (unidades) 5.264 6.827 8.192 9.830 11.797
PERIODOS

Cant. Mes 1 211 273 327 393 472
Cant. Mes 2 263 341 409 491 591
Cant. Mes 3 421 546 655 786 944
Cant. Mes 4 421 546 655 786 944
Cant. Mes 5 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 6 263 341 409 491 591
Cant. Mes 7 526 682 819 983 1.180
Cant. Mes 8 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 9 631 819 983 1.179 1.416
Cant. Mes 10 526 682 819 983 1.180
Cant. Mes 11 740 959 1.150 1.380 1.647
Cant. Mes 12 0 0 0 0 0
Total 5.264 6.827 8.192 9.830 11.797

Fuente: presente estudio

Puntos de equilibrio
Punto de equilibrio ($) = Costos Fijos totales
1 - (Costos variables / Ingresos por ventas)

Punto de equilibrio ($) = 43.164.480
1 -(45388709,3720115 / 92378880)

Punto de equilibrio ($) = 84.857.881
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Figura 96. punto de equilibrio en unidades

Producto Cantidad Precio Ingresos
Linea Snacks Personalizados (S) 9.643 2.200 21.214.470
Linea Snacks Personalizados (G) 71.232 2.500 18.080.514
Linea Snacks de paguete 9.643 1.500 14.464.412
Linea de bebidas 16.875 1.500 25.312.720
Linea de Frutas 4.821 1.200 5.785.765
Total 48.215 84.857.881

Figura 97. punto de equilibrio

Punto de equilibrio
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e |ngreso Total === Costo Total === Costo Fijo

Fuente: presente estudio
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18.ESTADOS FINANCIEROS

El estado financiero permite dar cuenta de la situacién econdémica y financiera de
la empresa y los cambios que puede experimentar en diversos periodos de
tiempo, todo con el fin de utilizar esta informacion para realizar informes vy
acciones pertinentes que mejoren los resultados de la organizacion en general.

La proyeccion de los estados financieros de Snacks Saludables se realiza a 5

afnos.

18.1 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

El estado de pérdidas y ganancias muestra el resultado financiero durante un
periodo de tiempo dando cuenta de los movimientos positivos como las ganancias
obtenidas y negativos como las pérdidas hasta determinado momento permitiendo

aportar en la toma de decisiones importantes para la empresa.

Fuente: presente estudio

Figura 98. estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE RESULTADOS

Ventas 92.378.880} 124.000.917 { 153.282.461 | 189.490.431 ; 234.251.350
Materia Prima, Mano de Obra 72.971.189}101.282.873}129.477.479 | 148.051.111 { 170.649.645
Depreciacion 1.566.020 | 1.566.020 1.566.020 1.566.020 1.566.020
Otros Costos 9.672.000 | 9.986.772 | 10.287.538 ; 10.598.027 : 10.917.887
Utilidad Bruta 8.169.671 | 11.165.252 | 11.951.425 | 29.275.273 | 51.117.797
Gasto de Ventas 2.300.000 ;| 2.374.853 2.446.375 2.520.209 2.596.272
Gastos de Administracion 4.020.000 | 4.150.830 4.275.838 4.404.887 4.537.832
Amortizacion Gastos 1.090.800 ; 1.090.800 1.090.800 1.090.800 0
Utilidad Operativa 758.871 3.548.770 4.138.412 | 21.259.377 ; 43.983.694
Utilidad antes de impuestos 758.871 3.548.770 4.138.412 : 21.259.377 : 43.983.694
Impuestos (35%) 250.427 1.171.094 1.365.676 7.015.594 14.514.619
Utilidad Neta Final 508.443 2.377.676 2.772.736 | 14.243.782 i 29.469.075

18.2 Flujo de caja

El flujo de caja permite identificar las variaciones de entrada y salida de efectivo de
la empresa, permitiendo reconocer la acumulacion de activos en un periodo de
tiempo y por lo tanto da cuenta de la liquidez de una organizacion.
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Figura 99. flujo de caja proyectado

FLUJODE CAJA
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional 758.871 | 3.548.770 | 4.138.412 | 21.259.377 | 43.983.694
Depreciaciones 1.566.020 | 1.566.020 | 1.566.020 | 1.566.020 | 1.566.020
Amortizacion Gastos 1.090.800 | 1.090.800 | 1.090.800 | 1.090.800 0
Impuestos 0 -250.427 | -1.171.094 | -1.365.676 | -7.015.594
Neto Flujo de Caja Operativo 3.415.691 | 5.955.163 | 5.624.138 | 22.550.521 | 38.534.120
Flujo de Caja Inversion
Variacion Inv. Materias Primas e insumos3 0 -407.905 | -377.714 | -467.061 | -577.388
Variacion Inv. Prod. En Proceso 0 -78.644 -78.318 -51.593 -62.774
Variacion Inv. Prod. Terminados 0 -78.644 -78.318 -51.593 -62.774
Variacion Cuentas por Pagar 6.080.932 | 1.179.653 | 1.174.775 | 773.901 941.606
Variacion del Capital de Trabajo 0 6.080.932 | 614.461 640.425 203.654 238.670
Inversion en Terrenos 0 0 0 0 0 0
Inversion en Construcciones -0.650.000 0 0 0 0 0
Inversion en Maquinaria y Equipo -5.225.400 0 0 0 0 0
Inversion en Muebles -250.000 0 0 0 0 0
Inversion en Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Inversion en Equipos de Oficina -2.679.900 0 0 0 0 0
Inversion en Semovientes 0 0 0 0 0 0
Inversion Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Inversion Otros Activos 0 0 0 0 0 0
Inversion Activos Fijos -17.805.300 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Inversion -17.805.300 | 6.080.932 | 614.461 640.425 203.654 238.670
Desembolsos Fondo Emprender 30.595.612
Dividendos Pagados 0 -50.844 -237.768 | -277.274 | -1.424.378
Capital 1.000.000 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Financiamiento 31.595.612 0 -50.844 -237.768 | -277.274 | -1.424.378
Neto Periodo 13.790.312 | 9.496.623 | 6.518.780 | 6.026.795 | 22.476.901 | 37.348.411
Saldo anterior 4.780.919 | 14.277.542 | 20.796.322 | 26.823.117 | 49.300.018
Saldo siguiente 13.790.312  |14.277.542| 20.796.322 | 26.823.117 | 49.300.018 | 86.648.429

Fuente: presente estudio
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Balance General

Es el resumen general de todos los estados financieros de la empresa a un
periodo de tiempo determinado en donde se especifican deudas, ingresos,
egresos, costos, etc. Permitiendo obtener informacion importante sobre el negocio

Figura 100. balance general proyectado

BALANCE GENERAL
Efectivo 4.780.919 14.277.542| 20.796.322 | 26.823.117 | 49.300.018 | 86.648.429
Inventarios Materias Primas e Insumos 1.191.631 1.191.631 1.599.536 1.977.250 2.444.310 3.021.699
Inventarios de Producto en Proceso 207.048 207.048 285.691 364.010 415.603 478.377
Inventarios Producto Terminado 207.048 207.048 285.691 364.010 415.603 478.377
Gastos Anticipados 5.454.000 5.454.000 [ 5.454.000 5.454.000 5.454.000 5.454.000
Amortizacion Acumulada -1.090.800 -2.181.600 | -3.272.400 -4.363.200 -5.454.000 -5.454.000
Gastos Anticipados 4.363.200 3.272.400 [ 2.181.600 1.090.800 (o] [0]
Total Activo Corriente: 10.749.845 19.155.668| 25.148.840 | 30.619.186 | 52.575.534 | 90.626.881
Terrenos
Construcciones y Edificios 9.650.000 9.650.000 [ 9.650.000 9.650.000 9.650.000 9.650.000
Depreciacion Acumulada Planta -482.500 -965.000 -1.447.500 -1.930.000 -2.412.500
Construcciones y Edificios 9.650.000 9.167.500 [ 8.685.000 8.202.500 7.720.000 7.237.500
Magquinaria y Equipo de Operacion 5.225.400 5.225.400 5.225.400 5.225.400 5.225.400 5.225.400
Depreciacion Acumulada -522.540 -1.045.080 -1.567.620 -2.090.160 -2.612.700
Maquinaria y Equipo de Operacion 5.225.400 4.702.860 | 4.180.320 3.657.780 3.135.240 2.612.700
Muebles y Enseres 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000
Depreciacion Acumulada -25.000 -50.000 -75.000 -100.000 -125.000
Muebles y Enseres 250.000 225.000 200.000 175.000 150.000 125.000
Depreciacion Acumulada 0 0 [0]) o] [0]
Equipo de Oficina 2.679.900 2.679.900 [ 2.679.900 2.679.900 2.679.900 2.679.900
Depreciacion Acumulada -535.980 -1.071.960 -1.607.940 -2.143.920 -2.679.900
Equipo de Oficina 2.679.900 2.143.920 [ 1.607.940 1.071.960 535.980 [0]
Total Activos Fijos: 17.805.300 16.239.280| 14.673.260 | 13.107.240 | 11.541.220 | 9.975.200
ACTIVO 28.555.145 35.394.948| 39.822.100 | 43.726.426 | 64.116.754 | 100.602.081
Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores -3.040.466 3.040.466 | 4.220.120 5.394.895 6.168.796 7.110.402
Impuestos X Pagar (o] 250.427 1.171.094 1.365.676 7.015.594 14.514.619
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 30.595.612 30.595.612| 30.595.612 | 30.595.612 | 30.595.612 | 30.595.612
PASIVO 27.555.145 33.886.505| 35.986.825 | 37.356.182 | 43.780.002 | 52.220.632
Patrimonio
Capital Social 1.000.000 1.000.000 | 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 50.844 288.612 500.000 500.000
Utilidades Retenidas (o] (0] 406.755 2.308.895 4.592.970 17.412.374
Utilidades del Ejercicio o] 508.443 2.377.676 2.772.736 14.243.782 | 29.469.075
PATRIMONIO 1.000.000 1.508.443 | 3.835.275 6.370.243 20.336.752 | 48.381.449
PASIVO + PATRIMONIO 28.555.145 35.394.948| 39.822.100 | 43.726.426 | 64.116.754 | 100.602.081

y proyectar las acciones hacia el futuro.

Fuente: presente estudio
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Evaluacion financiera
Es un analisis de todos los factores positivos 0 negativos que permiten determinar

si es realmente rentable realizar una inversion teniendo en cuenta los ingresos en
comparacion con los gastos.

Figura 101. indicadores financieros proyectados

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el
14%
emprendedor
TIR (Tasa Interna de Retorno) 35,19%
VAN (Valor actual neto) 22.668.409
PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 1,70
Duracion de la etapa improductiva del negocio ( fase 3 mes
de implementacion).en meses
Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo
en cuenta los recursos del fondo emprender. ( 96,50%
AFE/AT)
Periodo en el cual se plantea la primera expansion
. . 13 mes
del negocio ( Indique el mes )
Periodo en el cual se plantea la segunda expansion
. . 25 mes
del negocio ( Indique el mes )

Fuente: presente estudio
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Figura 102. criterios de decision

Supuestos Macroeconémicos

Variacion Anual IPC 4,00% 3,25% 3,01% 3,02% 3,02%
Devaluacion 8,00% 2,28% 4,55% 8,00% 0,87%
Variacion PIB 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
DTF ATA 8,63% 7,94% 7,08% 6,33% 5,59%

Supuestos Operativos

Variacion precios N.A. 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Variacion Cantidades vendidas N.A. 30,0% 20,0% 20,0% 20,0%
Variacién costos de produccion N.A. 38,0% 27,4% 14,2% 15,1%
Variacion Gastos Administrativos N.A. 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Rotacion Cartera (dias) 0 0 0 0 0
Rotacién Proveedores (dias) 15 15 15 15 15
Rotacion inventarios (dias) 8 8 7 8 8

Indicadores Financieros Proyectados

Liquidez - Razon Corriente 5,82 4,66 4,53 3,99 4,19
Prueba Acida 5 4 4 4 4
Rotacion cartera (dias), 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rotacion Inventarios (dias) 6,3 6,3 6,4 6,2 6,1
Rotacion Proveedores (dias) 14,5 14,6 14,7 14,7 14,9
Nivel de Endeudamiento Total 95,7% 90,4% 85,4% 68,3% 51,9%
Concentracion Corto Plazo 0 0 0 0 0
Ebitda / Gastos Financieros N.A. N.A. N.A. N.A. N.A.
Ebitda / Senicio de Deuda N.A. N.A. N.A. N.A. N.A.
Rentabilidad Operacional 0,8% 2,9% 2,7% 11,2% 18,8%
Rentabilidad Neta 0,6% 1,9% 1,8% 7,5% 12,6%
Rentabilidad Patrimonio 33,7% 62,0% 43,5% 70,0% 60,9%
Rentabilidad del Activo 1,4% 6,0% 6,3% 22,2% 29,3%

19. Fuente: presente estudio
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20.IMPACTO SOCIAL AMBIENTAL

20.1 IMPACTO AMBIENTAL

Snacks Saludables es una empresa que se preocupa por el bienestar de nuestro
planeta y por la conservacion de nuestros recursos naturales, y es por ello que
nuestro negocio aparte de aportar a nuestro medio ambiente busca crear
conciencia a través del ejemplo, por tal razon, se ha creado una alianza con la
compafia Green Kipers, la cual nos comercializara productos desechables
elaborados a partir de recursos naturales renovables como la pulpa de cafa de
azucar (platos desechables y vasos) y la fécula de maiz (Cubiertos).

Segun la pagina web Green Kkipers estos productos son 100% ecoldgicos,
biodegradables y reciclables. Se descomponen alrededor de 4 meses y su residuo
puede ser utilizado como alimento para peces y/o abono para plantas,
preservando el medio ambiente.

Igualmente las bolsas que se manejaran son biodegradables. Asi con su uso no
contribuiremos a la contaminacién de nuestro planeta.

Se efectuara una adecuada recoleccion y clasificacién de los residuos creados por
nuestro negocio en el proceso de elaboracién de nuestros productos, como los
desechos generados por nuestros clientes. Igualmente, se ha creado una alianza
con la empresa de aseo EMAS la cual nos brindara capacitaciones a nuestros
empleados acerca de como emplear de manera responsable, racional vy
técnicamente los recursos naturales, buscando reducir de esta manera el impacto
socio ambiental y la contaminacién. Igualmente Snacks Saludables estara
vinculada y apoyada por el programa ambiental de la Universidad de Narifio para
el manejo de residuos y reciclaje en la institucion.

Impacto Social

Los habitos de vida no saludables generan una serie de consecuencias que
perjudican el estado de salud de las personas y finalmente influyen en su calidad
de vida. Por tal motivo, nuestro proposito no solo es poder brindarle a la gente una
alternativa de alimentacion saludable, ricos en vitaminas, proteinas y fibras, sino
también una opcion de alimento que permita disminuir las enfermedades no
transmisibles como la obesidad, diabetes, enfermedades cardiacas, entre otras, y
que de cierta forma aporten en la salud de la comunidad universitaria pastusa.

Snacks Saludables es una empresa que estd comprometida con la creacién de un
sentido de comunidad en el trabajo, y es por ello que generaremos empleos
conforme a las leyes establecidas en el codigo sustantivo de trabajo. Queremos
gue nuestros trabajadores se sientan comprometidos y conectados con la vision y
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propésito de nuestra empresa, asi como conectados entre ellos, de tal manera que
juntos podamos lograr mas.

20.2 IMPACTO ECONOMICO

Para Snacks Saludables también es de vital importancia contribuir con el
fortalecimiento econdmico de nuestra region, y es por esta razdn que nuestra
empresa realizard compras directas de materia prima como frutas y verduras a
nuestros campesinos, logrando que las ganancias se concentren en ellos y no en
los intermediarios. De igual manera se realizara la compra de productos solo a
empresas productoras narifienses y colombianas.
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CONCLUSIONES

Snacks saludables ser4d un quiosco de venta de productos saludables en
universidades ofreciendo valor al cliente a través del concepto de bienestar entre
comidas ofreciendo productos saludables para mejorar la alimentacion entre
comidas de los clientes.

El estudio de mercado permite detectar las necesidades claras de los clientes
potenciales quienes consumen alimentos no saludables debido a las escazas
opciones alimenticias que les brinda la universidad y que por lo tanto se vuelve
relevante ofrecer una alternativa de alimentacién entre comidas que sea saludable
y nutritiva ademas de rapida.

La investigacibn de mercado permiti6 detectar los intereses actuales de los
universitarios detectando un alto porcentaje de personas que se interesan por un
estiio de vida saludable y que por lo tanto requieren una atencidbn a sus
necesidades alimenticias definiendo un perfil claro de personas que les gusta
cuidarse y que tienen un estilo de vida ajetreado por motivos de estudio o trabajo.

El proyecto requiere de una inversion inicial de $28.677.888, la cual sera
recuperada en 1 afio y 7 meses. La TIR del proyecto es de 35.19%, con Valor
Presente Neto de $22.668.409 por lo tanto se concluye que el proyecto es viable
financieramente y econdmicamente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar el proyecto dividido en unidades de negocio por cada
universidad permitiendo un mejor manejo de los diferentes procesos y estrategias
de marketing dirigidas a cada grupo objetivo.

Buscar nuevos productos a futuro que se puedan incluir en la oferta de la empresa
que tengan las caracteristicas de saludables para ofrecer un menu variado a los
clientes.

Buscar nuevos espacios a futuro en donde se pueda generar la marca de snacks
saludables como instituciones educativas o empresas del sector.
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ANEXOS
Anexo 1. Encuesta competencia

UNIVERSIDAD DE NARINO-UNIVERSIDAD JORGE TADEO LOZANO
ESP. GERENCIA DE MERCADEO

NOMBRE ENCUESTADOR: ENCUESTA No.
FECHA: b M/M AIA LUGAR:
Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es y estoy realizando una encuesta

destinada a conocer algunos aspectos de las cafeterias o lugares de alimentacion de los universitarios. Le
aseguro que no le tomara mucho tiempo. Desde ya agradezco su colaboracion.

Genero F|:| MI:IH Edad = 16-26 |:| 27-33 |:| 34-41 |:| 42-51 |:| 52-62 |:||

Estrato ll:l 2|:| Estado Civil ~ Union libre I:l Separado I:l Viudo I:l Soltero I:l
3|:| 4|:| 5|:| Casado I:I Otro I:I

Promedio  penos de 1 SMLV Entre 1y 2 SMLV Entre 2y 3 SMLV Entre 3y 4 SMLV
y y y

ingresos
mensuales Entre 4y 5 SML.V I:I Mas de 5 S.M.L.V I:I

1. ¢ En que se fija usted para escoger los productos que ofrece en su cafeteria? (Sefiale maximo 2)
Costo |:| Caracteristicas del producto b Sugerencia de los clientes
Otra cual?
2. ¢ Cuéntos trabajadores tiene a su cargo?
Entre 1y 3 Entre4y7 Mas de 8|:|

3. De las siguientes opciones, sefiale las dos principales quejas que presentan sus clientes?
Demora en el tiempo de atencion
Escases de productos
Productos con mal sabor
Mala atencion

Otra cual?
4. Usted administra el negocio por su cuenta o es manejado en sociedad?
Cuenta propia En sociedad

5. ¢ Cual es su horario de atencion?

6. ¢ Cual o cuales son los horarios de mayor afluencia de clientes en el dia?

7. ¢ Estaria dispuesto a compartir el espacio de la cafeteria con otro negocio que ofrezca productos que
usted no ofrece? Explique su respuesta
Si

No [ ]

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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Anexo 2. Encuesta clientes

UNIVERSIDAD DE NARINO-UNIVERSIDAD JORGE TADEO LOZANO
ESP. GERENCIA DE MERCADEO

NOMBRE ENCUESTADOR: ENCUESTA No.
FECHA: bD M/M AIA LUGAR:
Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es y estoy realizando una encuesta

destinada a conocer los gustos y preferencias sobre los alimentos que se consumen entre comidas,
conocido como onces, entredia o refrigerio en universidades de la ciudad de Pasto . Le aseguro que no le
tomara mucho tiempo. Desde ya agradezco su colaboracion.

Genero F|:| M|:|| Edad 16-26 |:| 27-33 |:| 34-41 |:| 42-51 |:| 52-62 |:||

Estrato ll:l 2|:| Estado Civil ~ Unién libre I:I Separado I:l Viudo I:l Soltero I:l
3|:| 4|:| Sl:l Casado I:l Otro I:l

Ocupacion Estudiantel:l Errpleadol:l Independiente I:I Otrol:l |
Promedio ' yenos de 1 S.MLV |:’ Entre 1y 2 SML.V |:| Entre 2y 3 S.ML.V |:| Entre 3y 4 SML.V |:’

ingresos
mensuales Entre 4y 5 SM.L.V I:I Mas de 5 S.M.L.V I:I

1. ;,Consume onces o entredia (productos de paquete, cafeteria, panaderia o frutas)?
Si No Ii|
Si la respuesta es “No” pasa a la siguiente pregunta, de lo contrario pasa a la pregunta 3
2. ¢Usted no consume alimentos entre comidas, porque (Unica respuesta)
Esta sometido a una dieta estricta
No encuentra opciones que le gusten
No encuentra opciones saludables
No le da hambre

Otra cual?
Termina la encuesta, se agradece al encuestado por su tiempo
3. ¢ Cuantas veces en el dia consume alimentos entre comidas regulares (onces o entredia)?
[ ] 2[ ] 3[ ] Mas de 4
4. Sefiale, si consume de manera diaria, semanal o0 mensual, los alimentos y/o bebidas que se encuentren
clasificados dentro de los siguientes tipos de comida (se lee al encuestado las opciones con sus ejemplos) y
el horario en el que habitualmente lo hace (ej. 10am, 3pm)

Frecuencia | Horario

Tipo de comida
D|S|Ml|am|p.m.

Comidas rapidas (*)

Productos de paguete

Bebidas frias

Bebidas calientes

Frutas

Ensalada de frutas

Productos de cafeteria o panaderia (**)
Otro

D= Diariamente
S = Semanalmente
M= Mensualmente

(*) Comidas rapidas: hamburguesas, perros calientes, sandwiches, papas fritas, salchipapas, papa rellena, chorizo, pinchos

(**) Productos de cafeteria o panaderia: empanadas, enwueltos tamales, quimbolitos, arepas, pan, pasteles, postres
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5. Sefiale el rango donde se encuentre el presupuesto diario aproximado que Ud. destina para el consumo
de los alimentos y/o bebidas que menciono en el punto anterior.

PRESUPUESTO

Tipo de comida . .
p <$1.000 | $1:000 - |$3.000-| Mas de
$3.000 | $5.000 | $5.000

Comidas rapidas (*)
Productos de paquete
Bebidas frias

Bebidas calientes

Frutas

Ensalada de frutas

Productos de cafeteria o panaderia (**)
Otro

(*) Comidas rapidas: hamburguesas, perros calientes, sandwiches, papas fritas, salchipapas, papa rellena, chorizo, pinchos
(**) Productos de cafeteria o panaderia: empanadas, enwueltos tamales, quimbolitos, arepas, pan, pasteles, postres

6. Se siente conforme con el servicio prestado por la cafeteria o lugar de alimentacion dentro de su

universidad?
si[] No []

Si responde NO, pasa a la siguiente pregunta, de lo contrario pasa a la pregunta 7.

7. Sefale las dos razones principales de su inconformidad con el servicio de cafeterias
No me gusta el ambiente/infraestructura del lugar
No me parece que los productos ofrecidos sean saludables
Demora en el servicio
Mala atencion
Otra cual?

8. Considera que los alimentos que consume entre comidas son saludables?
si[] No []
Si responde "No", pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la pregunta 9

9. Si sabe que los alimentos que consume no son saludables, ¢cuales son las DOS razones principales que
lo llevan a consumir estos alimentos?

Es lo mas rapido que puedo conseguir Porque hay variedad
Me gusta su sabor No tengo otra opcién
Precios razonables para mi presupuesto Otra. Cual?

10. ¢ Qué tan desacuerdo o desacuerdo esta con la siguientes afirmaciones?

ACEPTACION
De acuerdo Desacuerdo
HIPOTESIS

No consumo alimentos saludables porque no los venden dentro de la
cafeteria de mi universidad

Creo que los alimentos saludables son deliciosos

Creo que los alimentos saludables son costosos

Creo que los alimentos saludables no tienen un sabor agradable

11. Si se ofreciera una alternativa de venta de alimentos saludables con exquisito sabor, para disfrutar entre
comidas como onces o refrigerio dentro de su universidad, ¢los consumiria?
Si No

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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Anexo 3. formato focus group

FOCUS GROUP: Se realizara un focus group de 30 personas a quienes se les
realizara una prueba de sabores de los productos a ofrecer en la feria desarrollada
en la VIPRI y se realizara asi:

Fase preparatoria: Se inicia realizando una presentacion del proyecto en donde
inicialmente se explica cual es el objetivo de la empresa que es venta de snack
saludables en quioscos en las universidades de la ciudad de Pasto; entre los
productos que se desean ofrecer estan chicharrones de soya, fruta deshidratada,
zumos naturales, pastelitos saludables y barras de cereal

Se explica que se pasaran diferentes productos y que se deberan evaluar en color,
olor, sabor, textura y presentacion marcando con una X, a través de la siguiente
escala, brindando un corte de producto a través de gaseosa.

Al final de realizar la prueba de cada producto se realizara las siguientes
preguntas:

¢, Consumiria usted este producto?
¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por él?
¢,Con que frecuencia lo consumiria?

PRODUCTO ME ME NO ME NO ME
Nombre GUSTA GUSTA GUSTA GUSTA
MUCHO MUCHO

Color

Olor

Sabor

Textura

Presentacién
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Anexo 4. cronograma

ETAPAS

ENERO

FEB

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOS

1{2)3]4

Idea de Negocio

Desarrollo del anteproyecto

Asesoria anteproyecto

Correcciones anteproyecto

Entrega anteproyecto

Aprobacion anteproyecto

Resumen ejecutivo Plan Negocio

Desarrollo idea y concepto

Estudio de Mercado

Asesoria Plan Negocio

Estudio Técnico y Plan operacion

Asesoria Plan Negocio

Estudio Legal

Estudio Financiero

Asesoria Plan Negocio

Evaluaciéon Financiera

Asesoria Plan Negocio

Ajustes Plan Negocio

Entrega Plan Negocio
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