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Resumen

El documento presentado corresponde a un plan de negocio para Cremas Caseras

Luna; un emprendimiento familiar, del cual el estudiante hace parte, que comenzé en el 2020 a

razén del cese de las actividades laborales por la pandem ia del covid-19.

La receta estandar de las crem as es un activo que ha pasado de generacién en

generacién por las mujeres de la fam ilia y ha permitido generar ingresos adicionales.

Es de anotar que, el modelo de negocio se aborda desde la modalidad Canvas y se

hace uso de las herramientas de investigacién PESTEL vy las 5 fuerzas de Porter, para realizar

el andlisis del mercado a nivel macro y microecondémico.

El desarrollo del trabajo evidencia que el mercado potencial de Cremas Caseras Luna

ofrece oportunidades de crecimiento; asi mismo se encuentra que las redes sociales, como canal

de comunicacién, son la estrategia que permite que el modelo de negocio se comunique Yy fidelice

a los clientes actuales y potenciales; finalmente se encuentra que el emprendimiento es

econdémica vy financieramente viable, con una TIR positiva de 28,7% y una VAN de $5.617.816

pesos.

Palabras clave:
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Abstract

The document presented corresponds to a business plan for Cremas Caseras Luna; a

fam ily business, of which the student is part, which began in 2020 due to the pause of work

activities due to the covid-19 pandemic. The standard recipe for creams is an asset that has

been passed down from generation to generation by the women of the family and has

generated additional income.

It should be noted that the business plan is approached from the Canvas modality and

the PESTEL research tools and Porter's 5 forces are used to carry out the market analysis at a

macro and microeconomic level.

The development of the work shows that the potential market for Cremas Caseras Luna

offers grow th opportunities; Lkewise, itis found that social networks, as a com munication

channel, are the strategy that allows the business model to communicate and retain current and

potential customers; finally it is found that the venture is economically and financially viable, with

a positive internal return cup of 28.7% and a NPV of $ 5617,816 pesos.

Key words:

Hom emade cream, business plan, standar recipe, social media.
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1. Formulacién del proyecto

1.1. Descripcién de la oportunidad que dio origen a la idea de negocio.

Cremas Caseras Luna, es el emprendimiento de una mujer, abogada litigante, que a razén del

cese de sus actividades profesionales por la COVID - 19, se vio en obligacién de generar

ingresos alternos para el sustento de su nucleo fam iliar. Durante su proceso creativo recordd

una férmula de helados caseros, que se ha transm itido en su linaje de generacién en

generacién, receta que se adapta a gran variedad de sabores, entre los que se encuentran:

mango biche, arequipe queso, queso bocadillo, salpicén, pifia colada, oreo, cereza, aguacate,

maracu-mango, entre otros.

Posterior a la identificacion del producto base con e que se constituiria el

emprendimiento, la fundadora identificé que en la comuna 11 de la ciudad de Medellin, donde

se encuentra su residencia, los vecinos y el personal que trabaja en las empresas cercanas

prefieren consumir productos caseros entre los que se encuentran los helados, hecho que se

evidencia en la oferta de la que disponen las tiendas de barrio y las heladerias artesanales de

la zona; sin embargo, esta observacién superficial del sector no le brindé mayores datos que le

perm itieran tom ar decisiones de produccién, comercializacién, y el establecimiento de una

estrategia que garantice su permanencia en el tiem po; pero Cremas Caseras Luna comenzd su

operacién en mayo de 2020, sin haberse constituido legalmente ante Camara de Comercio.

Es importante mencionar que, a noviembre de 2021, el emprendimiento, presenta unas

ventas diarias, de aproximadamente de 140 unidades; para dar respuesta a tal demanda, la

gerente — duefia, produce mensualmente un lote de 900 helados (30 cada dia); el resto del

inventario es producido, segun dem anda, por tres empresas diferentes “La sensacién”, “Las

Inigualables” y“La Marquesa” ubicadas en diferentes comunas de la ciudad de Medellin.
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En cuanto a su comercializacién, estos helados caseros se entregan al publico en vasos

desechables en presentaciéon de 5 onzas (150 gramos aprox.). Todos los sabores, excepto el

de cereza, se com ercializan al por mayor a partir de 15 unidades a un precio de $1.400; vy, al

detal, a $2.000 la unidad; por su parte, el helado de cereza tiene un precio al por mayor de

$1.600 y al detal de $2.000 pesos respectivamente; sin embargo, estos precios de venta no

tienen una base justificable, puesto que se establecieron sin tener en cuenta el promedio del

mercado, el costo de producciéon y el punto de equilibrio.

Teniendo claro que este emprendimiento, durante sus 16 meses de operaciéon (hasta

noviembre de 2021) ha eecutado su objeto social sin form alizaci6én, estructura y proyeccién, se

hace necesario estructurar un plan de negocio que le permita conocer cual el estado actual del

nicho de mercado, la rentabilidad general del mismo y las posibilidades que tendria Cremas

Caseras Luna de hacerse con una participacién importante en este, facilitAndole la toma de

decisiones y su permanencia en el tiempo.

2. Objetivos

2.1. General

Estructurar el plan de negocio para Cremas Caseras Luna utilizando la herramienta

Canvas para su puesta en marcha a partir del primer trimestre del afio 202 2.

2.2. Esp ecificos

o Ide ntificar el estado actual, el nicho y grado de rentabilidad del mercado objetivo en el que

encuentra inmersa la organizaciéon y sus variables.

o Realizar un plan de medios, en redes sociales, tales como, Tik-Tok, Facebook,

Instagram y WhatsApp, que le permita a Cremas Caseras Luna una mayor fidelizacién

del cliente, a partir del segundo semestre del 2022.

o Determinar la viabilidad financiera de Cremas Caseras Luna, en el mediano plazo, con

los productos que actualmente produce y comercializa.

se
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3. Justificacién

Una de las mayores virtudes de los helados artesanales, es que se elaboran a partir de

productos frescos y no utilizan saborizantes artificiales, ni conservantes para incrementar su

sabor o tiempo de vida dtil, esta forma de produccién da como resultado unos helados mas

crem 0sOsS.

De otra parte, es importante resaltar que en el Valle de Aburrda existen varias

organizaciones que le estan apuntando a ofertar helados diferentes, para todos los gustos vy

tendencias, al punto de que algunos medios de comunicacién le han merecido noticias, como

“

desarrollada por periédico el Colombiano (2019) donde inform a que “en Medellin hay méas de
21 empresas reconocidas que se dedican a la producciéon de helados artesanales” -Amor-
Acuya Gelato, Madelo - Terracina Plaza, Deliyoguen, Heladeria Bolton, Sharbets, Cafeteria
Arte Dolce, Fragola helado artesanal, entre otros- industria a la que hoy se suma Cremas
Caseras Luna.

Asi mismo se resalta el hecho de que los antioquefios son personas de tradiciones
arraigadas, y es frecuente encontrar en las comunas, barrios y urbanizaciones de Medellin,

ventas de helados caseros (cremas) elaborados por madres cabeza de familia, que buscan

generar ingresos adicionales para el sustento familiar, sin salir de casa.

En su biGsqueda de hacerse con una porcién del mercado de los helados artesanales,

Cremas Caseras Luna, emplea alimentos naturales y de alta calidad y cuenta con una

ampliavariedad de sabores, algunos de ellos no son ofertados por la competencia, como el

maracu- mango, aguacate, cereza, queso Yy bocadillo, por lo que se podria afirmar que este

emprendimiento, retoma la tradicién de las ventas de crem as caseras en los barrios de Medell

y la tradicié n cultural de Antioquia y Colombia.

la

in
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3.1. Alcance
A continuacién, se presentan apartados relacionados con los alcances tem atico, técnico

y tem poral de este proyecto.

3.1.1 Alcance Tem atico y Técnico
Al final de este trabajo, se presentarda el plan de negocios, el plan de medios como parte
del plan de negocio y el analisis para determ inar la viabilidad financiera de Cremas Caseras

Luna.

3.1.2 Alcance Tem poral

La estructura del plan de negocio objeto de este estudio, se desarrollard durante el
segundo semestre del 2021, tempo durante el cual se llevard cabo la investigacién de mercado
necesaria para presentar las propuestas relacionadas con su participacién en el mercado de los
helados caseros dentro del Area Metropolita del Valle de Aburra, asi el analisis financiero
necesario para presentar propuestas que le permitan a este proyecto ser rentable en el corto
plazo y ser viable y sustentable financieramente en el mediano y largo plazo.

La segunda parte de este alcance temporal se ha fijado para que suceda a partir del
2022-1, momento para el cual, una vez evaluado y aceptado este proyecto, se propone que

estas recomendaciones sean puestas en practica al interior Cremas Caseras Luna.



4. Metodologia

Este apartado de metodologia comprende el enfoque, el método y técnicas e

instrumentos necesarios para dar soporte a este plan de negocio.

4.1. Enfoque

Para el desarrollo de este proyecto se ha considerado utilizar el enfoque mixto, puesto

que este “recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio”

(Tashakkori y Pedidle, 2003, citado en Hernandez, Ferndndez, y Baptista, 2006, p.755), para

responder a distintas preguntas relacionadas con el planteamiento del problema objeto de

inve stigacién. Al referirse a datos, éstos pueden ser el resultado de analisis financieros vy

contables (cuantitativos) o de la observacién directa de escenarios (cualitativos).

En sintesis, “el enfoque mixto es igual a mayor amplitud, profundidad, diversidad,

rigueza interpretativa y sentido de entendimiento” (Herndandez Sampieri, Baptista Lucio, &

Fernandez-Collado, 2006, pag. 756).

4.2. Método

El método utilizado en desarrollo de este plan de negocio se basa en el modelo

CANVAS, pues de acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2010) “un modelo de negocio describe

—

las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur,

2011).

En este sentido, el modelo CANVAS es una herramienta que permite describir, en

térm inos simples y comprensibles, las principales aeas y acciones que el proyecto de empresa

debe de llevar a cabo, al disponer para ello de nueve médulos que reflejen la l6gica que se
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sigue en un proyecto para definir su Propuesta de Valor (PV), Segmentos de Mercado (SM),

Canales (C), Relaciones con los Clientes (RC1l), Fuentes de Ingreso (Fl), Recursos Clave (RC) ,

Actividades Clave (AC), Asociaciones Clave (AsC)y Estructura de Costos (EC), mism os que

cubren las cuatro &areas principales de un negocio, que de acuerdo con Osterwalder & Pigneur

(2011) estdan formados por “clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica” (p. 15).

Figura 1. Lienzo Canvas

Nota. La anterior imagen ilustra las nueve (9) areas en las que se enfoca el modelo CANVAS

descrito en el apartado 3.2.2. Fuente: Generacién de Modelos de Negocio (Osterwalder &

Pigneur, 2011, pag. 273)

4.2.1 Técnicas e Instrumentos

Con el prop6sito de cum plir los objetivos propuestos al inicio de este proyecto, se hara

uso de las siguientes técnicas e instrumentos de recoleccién y andalisis de la informacién.

4.2.1.1. Revisiéon Documental. La revision documental consiste basicam ente en

recolectar, clasificar, recuperar y distribuir la inform acién. En este sentido, la revisién
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documental “consiste en detectar, consultar y obtener la bibliografia y otros materiales dtiles
para los propoé6sitos del estudio, de los cuales se extrae y recopila inform acién relevante y
necesaria para el problem a de investigacién” (Hernadndez 2010, Pag. 24).

Por su parte, las fuentes de informacién se dividen en prim arias y secundarias. Las
prim eras proporcionan datos de primera mano, que el investigador recoge a través de un
contacto inmediato con su objeto de estudio. En tanto que las secundarias son compilaciones,
resitmenes, de un conocimiento en particular, hechos por otros investigadores con propé6sitos

(Hernadndez Sam pieri, Baptista Lucio, & Fernandez-Collado, 2006, pag. 66).

4.2.1.2. Encuesta. De acuerdo con Westreicher (2020), la encuesta es un instrumento
que permite recolectar informacién cualitativa y/o cuantitativa de una poblacién tanto por sus
caracteristicas (ubicacién geografica, grupo socioecondémico, nivel de estudios, género) como
por sus necesidades. En cuanto a su aplicacién, implica: primero, tener claro los objetivos de lo
que se busca medir; segundo, establecer las preguntas adecuadas al propésito; tercero,
recolectar los datos (de manera presencial, telefé6nica, o por medios digitales como internet), vy;

por daltimo, procesar y analizar los datos recolectados.

4.2.1.3. Herramientas Matem aticas y Ofim adticas. Durante el desarrollo, construccion
y propuesta del plan de negocio, se hard uso de algunos recursos ofim aticos definidos com o
“herramientas que se utilizan para optimizar, mejorar y autom atizar los procedimientos que se
realizan en wuna oficina” (Raffino, 2020). Estas herramientas perm iten crear, almacenar vy

manipular informacién en paquetes de programas como Word, Excel, Access, Power Point,

entre otros.

4.2.1.4. Diam ante de Porter.

Es un modelo grafico que perm ite analizar diversos factores que inciden en la capacidad
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com petitiva de las organizaciones, esto con el fin de identificar las causas de su éxito o buscar

soluciones, posibilitando la tom a de decisiones. Asi pues, los elementos que componen este

modelo son: la rivalidad de la industria (# de competidores y sus estrategias), el poder de los

proveedores (dependencia), el poder de los compradores (# com pradores, volumen de

com pra), el poder de productos sustitutos y los posibles competidores (incluye barreras de

entrada).

Figura 2. Diam ante de Porter

Barreras

Poder de
Poder de negociacion

negociacion

Presion

Fuente: Porter 2001

Nota. Fuente: ww w.toolshero.es/estrategia/modelo-diamante-de-porter/

4.2.1.5. Matriz PESTEL. Es una herramienta de diagnéstico que se enfoca en el

macroentorno que rodea a las organizaciones. Su origen data de 1968, cuando Liam Fahey vy

V. K. Narayanan publicaron el ensayo de "Andalisis macro-am biental en gestié n estratégica".

PESTEL, es una abreviatura que hace referencia a los factores Politicos (politica fiscal,

restricciones al comercio, aranceles); Econ6émicos (tasas de cam bio, inflacién); Sociales

(pre ferencias, habitos de consumo, estilo de vida); Tecnolégicos (innovaciones, I+D);

Ecolégicos (legislacién medioambiental, regulaciones) y Legales (legislacién sector econémico)

(Peir6, 2017).


http://www.toolshero.es/estrategia/modelo-diamante-de-porter/
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En sintesis, esta herramienta permite identificar y minimizar los riesgos y planificar la

estrategia organizacional.

42.2. Consideraciones Eticas

Este trabajo de grado se enmarca en principios éticos y aplica la Ley 1581 de 2012, la

cual dicta disposiciones generales para la proteccion de datos personales. En ese sentido, el

autor se compromete a: 1) asegurar la confidencialidad y el anonim ato de los participantes, 2)

no transgredir los limites acordados.
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STEL

PESTEL
Colom bia es una Republica Democratica bajo el gobierno del presidente Ivdn Duque del Centro Democratico,
quien ostenta e cargo desde el afio 2018, luego de derrotar a sus adversarios, basando su ventaja en el débil
desempefio econdmico del gobierno anterior y su aparente indulgencia hacia e grupo rebelde de las FARC
durante el proceso de paz. Actualmente y como consecuencia de la pandemia SARS Covid-19, se agravé el
bipartidismo encabezado por el lider de la izquierda en contra del manejo dado por e gobierno a la crisis,
generando esto marchas y paros en las principales ciudades del pais. Estas protestas, en agunos casos,
agravaron las condiciones econémicas de agunos sectores de la economia, minando asi las posibilidades de
un encuentro entre los dos extrem os (derecha e izquierda).
Al mes de septiembre, seguin periédico e tiempo, consultado e 10 de septiembre (Tiempo, 2021), en
Colom bia, a mes de juio de 2021, existen debidamente constituidos 16 partidos politicos que buscaran
hacerse con los principales cargos politicos del pais en medio de una de las crisis politicas méas sobresalientes
de las dtimas décadas, en parte por e manejo del gobierno a los problemas internos de seguridad y
crecimiento econémico, acentuados por la débil y tibia reaccién del estado ante los atos volimenes de
inmigraciéon que llegan diariam ente al pais.
Este panorama politico podria amenazar e crecimiento yo permanencia de Cremas Luna, puesto que la
desestabilidad politica del pais redunda drecta o indirectamente en la capacidad per capita de su publico
objetivo.
IPC -045% a agosto de 2021 (DANE 2021)
SegGn e Boletin Técnico de indice de Precios a Consumidor (agosto 2021), en lo corrido del afio e IPC
acum ulado del pais se ubica en 39% , en gran medida afectada por la ata participacién del grupo aimentos vy
bebidas, que acumula un 11,4% , y restaurantes y hoteles, en contraste con e descenso en comunicaciones
que acumula un (-3,6% ) interanual.
indice de En este sentido y en comparaciéon con julio de 2021, una de las subclases que mas aportaron a indice total
Precios a fueron las frutas frescas con un 604 %, dato importante para la produccién de Cremas Caseras Luna, porque
Consumidor sus helados en general requieren de frutas frescas.
(PC)
Segun (Heraldo, 2021), “El prono6stico de inflacion en Colombia para 2021 fue austado a 41 % por parte de
la junta drectiva del Banco de la Republica” en parte afectado por el grupo de aimentos. Esta misma fuente
estima que a finales del afio 2022 se regularia la inflacio6n retornando a indices del 3%, momento para el cual
los aimentos se norm alizarian.
Este panorama indica que las empresas de aimentos, como es el caso de Cremas Luna, tienen por delante
un poco mas de un afo de atos precios en sus materias primas.
Tasa de Para el mes de juio de 2021, la tasa de desempleo fue 14,3% , lo que representdé una reducciéon de 59
desempleo puntos porcentuales comparado con e mismo mes del 2020 (20,2% ). (DANE, 2021)
De acuerdo con e Banco de la RepUblica, el indice de confianza del consumidor (CCP), publicado por
Fedesarrollo, resume la percepcién ylas expectativas de los consumidores sobre las condiciones econémicas
del pais y del hogar (sigue de cerca e comportamiento de la demanda y registra los cambios en las
preferencias y en los habitos de consumo)
({Como cree unted que sord la situacién econémica de su hogar dentro de 12 meses comparada con ks actual?
Segin tamano del hogar - total 21 cludades
Marzo de 2021
- g
o d ., s ’
indice de . B 5 g F
confianza del . £§§§£
consumidor v e
(cc) L gs
£xd2%
L [ R
- L
W M it Mt poe
N T . viure tume ®
Fuente: indice de Confianza del Consumidor DANE (DANE, 2020)
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El DANE informé que para marzo de 2021 e ICC fue 34,4. indice que muestra mejoria después de la
incertidumbre causada por el COVID, sin embargo, el 51,7% de los jefes de hogar indicaron que su situacién
econémica era peor, que un afio atrds, lo que hace considerar, que las familias colom bianas, aun estan

buscando reducir sus gastos.

Salario Minim o SMMLV: $908.526.

Mensual Legal Subsidio de transporte: $106.454
Vigente 2021

El estilo de vida de los colombianos durante los (ltim os afios tiende hacia la vida nocturna vy las frecuentes
salidas a comer fuera, ubicando a pafs en el quinto lugar en Suram érica con mejor estilo de vida (Colombiano,
. . 2021); sin embargo, esta situacion podria ser modificada puesto que e grupo Restaurantes y Hoteles viene
Estilo de vida participando con un 943 % de peso en el indice de inflacién acumulado vy el indice per capita por habitan te,
es una fuerte amenaza para empresas como Cremas Luna que elaboran productos de alta calidad que les

lleva a tener precios de venta por arriba de los $1.500 por unidad.

Segun Datos Macro, pagina especializada en reunir informacién econdémica a nivel global, Colombia esta

Nive | de
ubicado dentro de los paises con mas bajos ingresos del planeta con €3,799 anuales (2020), unos $17,5
ingresos millones de pesos seglin TRM del dia (17 septiembre) (Macro, 2021).
El IGC del Foro Econdémico Mundial, mide la capacidad que tiene wun pais de generar oportunidades de
desarrollo econémico a los ciudadanos (mide los factores que impulsan la productividad y proporcionan las
condiciones para el progreso social y la agenda de desarrollo sostenible)
SeglUn colombiacompetitiva.gov.co, en e 2019, Colombia se ubicé en e puesto #57 entre 141 economias, Yy
se presenta como el 4o pais mas com petitivo en América Latina. Es de mencionar que, e ICG mide 13 factore s
(infrae structura, salud, habilidades, sistema financiero, tamafio del mercado, entre otros) y su resultado
posibilita que e gobierno identifigue, déonde sumar esfuerzos para mejorar como pais.
Oversll  Enabling Muman nnovation
Score. Envrcament Capital Markots Ecoeyutem
Dee. wr n-{ wr on on “ o wa w0 wa on U on
o:9:
& o
« a 2
, : o
Indice de & 63 L) Q': @8-—- QA
A a o M S | B o
Com p etitividad > @ @"‘ I B B
p w u -3 B B .
Global (ICG) © . E B e @G
- B B
. . e .
e
Park /141 Shth 92nd Blat &7 43d och 0h o Trd M I oth ™
Ot wshdre  bhenckee 0T [—— B Podmt  lsos  Feewid  Mesw Busness b
spten sconomc et mavw e e Gmamem  cepabiey
ey
Fuente: indice de Com petitividad Global http://www .colom biacom petitiva.gov.co/snci/lindicadores -
internacionales/indice-com petitividad-global
Entre los 13 factores evaluados, la salud y la estabilidad macroecondémica obtuvieron un puntaje por encim a
de los 90 puntos, sin embargo, la crisis del coronavirus y las protestas sociales en e pais, seguramente
afe ctaran la posiciéon en e ICG de Colombia en e ranking mundial y disminuira las posibilidades de los
habitantes del pais.
Industria 4.0:
Actualmente la cobertura de internet es del 52% en zona wubana y del 7% zona rural (DANE, 2020) Para el
cuarta

aflo 2022, se estima cobertura del 70% e implementacién de redes 5G (Republica L ,2019) como preparacio6n
revolucion
para com petir en el marco de la Cuarta Revolucién Industrial o 14.0
industrial

b | Colom bia ocupa la posicién 45 dentro de los paises con mejores desarrolladores de software, siendo cuarto
esarrollo

. en la region después de Chile -27-, Brasil -38- y Argentina -39-, estad dentro del top 5 de mayor seguridad en
tecnolégico

desarrollo tecnolégico (Form ativa, 2019)

Desde 2019, Colombia viene apostando por la transformacién dgital de la sociedad, haciendo puebas
Rede s

y controladas para conocer la disponibilidad de estructura y cobertura nacional. Se estima que para e afio 2022,
conexiéon 5G
se tenga disponibilidad de estas redes (RepUblica L , 2019)

Existe un ato riesgo de pérdida o fuga de informacion que podrian afectar la seguridad de las personas vy de
Proteccion de
las empresas. Colombia actualmente ocupa la posicién 40 dentro de los 76 paises con mayor seguridad
datos
inform atica (Com paritech, 2020)

Existen pocas empresas especializadas en la correcta recoleccién y disposicién final de los residuos,

especialmente organicos y peligrosos. Proceso regulado por norma NTS-TS002 (MinAmbiente, 2006). Esta
Residuos
reglamentacién beneficiosa para la ambiente afecta la estabilidad de Cremas Luna puesto que la recolecci6n

de residuos organicos debe hacerla una empresa especializada, misma que cobra entre $490 a $620 por cada
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kilo recogido vy transportado, incrementando sus costos de produccién, dada que las frutas reportan un alto
porcentaje de su peso en cascara.
Desde el inicio de nuevo milenio, el Estado ha venido exigiendo la implementacién de Normas ISO, Normas
Técnicas Colombianas y sectoriales han venido obligando a las empresas con atos indices de impacto
Sistem as de ambiental, a desarrollar, implem entar y mantener programas de control (MinAmbiente, 2006) y (Piublica, 2013)
gestié n con el objetivo de disminuir los indices de contaminacién y afectacion del medio ambiente, en este sentido,
Crem as Luna en la. medida en que proyecte crecimiento, debera acogerse e implementar estas
norm atividades.
La resolucién 2674 de 2013 es la norma a la que actualmente deben acogerse todas las empresas que
Resolucion 2674 fabriquen, empaquen o comercialicen aimentos a nivel nacional. En tal sentido, Cremas Luna debera austar
de 2003 . i . s
sus procesos y espacios de produccién a las contemplaciones establecidas en dicha norma, ademas de
Condiciones tram itan registro sanitario que permita la libre y legal distribucién de su producto e implementar protocolos de
sanitarias que aseo, limpieza y desinfeccién definidos como BPM (Buenas Practicas de Manufactura), procesos que, de
deben cum plir acuerdo con e nivel actual de cumplimiento, exigirda programar inversién en adecuaciones locativas e
establecimientos implementacion de procesos (Social, 2013)
de aimentos
La entrada en vigor de la Ley 590 del 2000 (Com ercio, 2021) que estimula vy facilita la constitucio n de
RUT arte
Y P pequefias empresas a disminuir los tediosos y abundantes tramites preexistentes, se ha facilitado que
legal empresas como Crema Luna puedan constituirse legalmente bajo e modelo S.A.S (Sociedad Anénim a
, Sim plificada) establecido en la Ley 1258 de 2008 (RepuUblica C. d, 2008)
El analisis del PESTEL arroja datos importantes para tener en cuenta, como: el estilo de
vida, la ley 590 del 2000 "por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de las
micro, pequefias y medianas empresas”, el indice de precios al consumidor, entre otros; al
respecto, el estilo de vida sugiere que las personas consumen mas alimentos fuera de casa
(Colombiano, 2021), lo que ocasiona que adquieran los helados-cremas caseras en centros
com erciales ylo restaurantes, situacién que impacta negativamente a Cremas Caseras Luna,
puesto que el enfoque del emprendimiento es llegar hasta la puerta de los hogares, por ello se

hace necesario

manera mas directa
De otro lad o,

que la organizacién

establecer como

del indice de precios

proyeccién

ide ntificar

una barrera de acceso a otros

diversas estrategias para alcanzar a potencial de mercado de una

y contundente.

una oportunidad para

la entrada en vigor de la ley 590 se presenta como

pueda constituirse formalmente, puesto que no hacerlo se puede

mercados y clientes; finalmente, la informacién

al consum idor permite tener una base para el establecimiento de precios vy

econ6émica y financiera.
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5.2. Las 5 fuerzas de Porter

Ahora bien, se procede a realizar un analisis del entorno cercano - microecondémico,

empleando el modelo grafico de las 5 fuerzas de Porter, con el fin de determinar la rentabilidad

del sector, posibles estrategias y disponer de criterios validos para la toma de decisiones. En

este sentido se procede a identificar “Rivalidad entre los competidores actuales”

. Com petidores potenciales

En primer lugar, es importante indicar que un competidor potencial es una empresa que

actualmente no se encuentra dentro de nuestro mercado, pero que tiene todas las posibilidades

de poder ingresar, es por lo que cobra sentido mencionar los incentivos y las barreras de

entrada, que se tienen actualmente, en la industria de los helados-crem as caseras Yy/o

artesanales:

a) Para iniciar un emprendimiento de helados caseros no es necesario incurrir en

grandes inversiones para ingresar al mercado (incentivo)

b) Segun el America Retail los habitantes del Valle de Aburrd consumen en promedio

3,1 litros de helado al afio, y son los adultos entre los 18 y 55 afios los que mas

suelen consumir este producto, seguido por los nifos de entre 2 y 12 afios, rango de

edades que representa el 86% de la poblacién total de la ciudad de Medellin

(incentivo)

c) De acuerdo con el Ministerio de Salud y Proteccién Social en su Resolucién 719 de

2015, todos los alimentos y bebidas en Colombia requieren del registro sanitario vy

clasifica a los “otros derivados lacteos” como el arequipe y los helados, con un

riesgo alto en la salud publica (barrera). Se desarrolla mas inform acién de la

Resolucion 719 de 2015 o INVIM A, mé&s adelante en el apartado 7.7 Actividades

Clave - Registro INVIMA.

En sintesis, existen mé&s incentivos que barreras para ingresar en el mercado de los
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helados-cremas caseros como atractivo, lo cual podria atraer mas competidores

potenciales para Cremas Caseras Luna.

. Rivalidad de los com petidores

El mercado de Helados en Colombia estd determinado, de acuerdo con American Retail

(2019) en un valor de $900.000 millones de pesos, representado en 98.000 toneladas al afio y

un consum o per capita de 3,1 litros de helado al afio, mercado fuertemente dominado por el

helado “impulsivo”, producto que se vende principalmente a través de tres canales de

distribucién "venta al paso, fabricas y tiendas, siendo este UuUltimo el mas grande” (Traslavifia,

2019).

De acuerdo con el Colombiano (2019), existen 21 lugares de helado artesanal-casero,

que se encuentran en la mente de los paisas a la hora de elegir este producto, los cuales son:

1. Amor-Acuyéa Gelato 12. Moitré Heladeria Artesanal

2. Madelo - Terracina Plaza 13. Cremino

3. Ciervos y Margaritas Gelato 14. Sharbets

4. Prego Gelateria 15. Cafeteria Arte Dolce

5. Nuovo Fiore Heladeria Italiana 16. Fragola helado artesanal

6. Heladeria Yobi 17. Helados del Boricua

7. Antonio’s Gelato 18. Merecumbe Helado Artesanal
8. DiM aria Gelateria 19. Gratto Gelato

9. Deliyoguen 20. Edelweiss Helados Artesanales
10. Delizia Gelateria 21. Kinu Fiori

11. Heladeria Bolton

ugares que se encuentran espacialmente concentrados en los barrios de: Laureles -

Estadio, Belén, Poblado y el municipio de Envigado, tal y como se aprecia en la siguiente

imagen:

Figura 3. Mapa de heladerias artesanales en Medellin y Envigado
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8°] ElPuntazo de los mejores helados artesanales
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Nota. Fuente: El Colombiano (2019) https://www .elcolombiano.com/redes-sociales/mejores-helados-
artesanales-de-medellin-y-el-valle-de-aburra-OH10245795
. Poder de negociacién de los proveedores

Existe una gran variedad de proveedores en el sector de alimentos, entre los que se
resaltan: la plaza mayorista, para frutas e insumos en presentacién institucional (aztcar, leche,
crem a de leche, fécula de maiz, entre otros), la tenda mayorista Makro, y gran variedad de
tendas expendedoras.

De lo expuesto, se puede inferir que el poder de negociaciéon de los proveedores no es
tan fuerte, ya que los insumos requeridos para la produccién de las cremas Caseras Luna no
son exclusivos; sin embargo, la escasez ocasionada por la pandemia y los paros nacionales,
han generado un increm ento de precios y, por ende, una subida en los precios.

. Productos sustitutos
En términos de productos sustitutos se puede indicar que los helados industriales ultra

procesados que se adquieren en restaurantes, heladerias, tiendas

son el sustituto excelencia de los helados-cremas

callejeros, por

Cream Helado, de acuerdo con Am erica Retail (2019) tiene

caseros.

una participacién

de barrio y en los “ilines”

Es de anotar

que

del 80%
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representada en gran medida por los “Tilines” y su presencia en tiendas de barrio y grandes

sup erficies, si mismo este estudio indica que le sigue marcas como Popsy, Mimos y

McD onald’s (Traslavifia, 2019)

Adem as, existen sustitutos indirectos que satisfacen y/lo reemplazan el consumo de

helado, com o los batidos y los yogures.

. Poder de negociacién de los consumidores

El poder de negociacién de los consumidores es bajo, puesto que, aunque existe una

gran variedad de helados de otras marcas en presentaciones, sabores y caracteristicas

diversas, el espectro de clientes es muy amplio, tal y como lo indica Am erica-R etail (2019), la

indu stria del helado “le apunta a todos los consum idores, incluso se ha comprobado que son

los adultos entre los 18 y 55 afios los que méas suelen consumir este producto, seguido por los

nifos de entre 2 y 12 afos” (Traslaviia, 2019), lo que provoca que su poder de negociacién

sea menor.

El panoram a anteriormente descrito evidencia que los habitantes del Valle de Aburra

son grandes consumidores de helados y que la competencia directa e indirecta de Cremas

Caseras Luna es amplia, pues se extiende a tiendas de barrio, supermercados, heladerias vy

restaurantes, por ello, darle respuesta a la demanda del mercado con producto disponible, no

es suficiente, lo que hace necesario implem entar estrategias para conectar directamente con el

cliente para fidelizarlo y adaptarse continuamente a las tendencias y necesidades del mercado.



6. Poblacién,

Ahora bien, para dar

encuesta con el fin de obtener inform acién

respuesta a los objetivos

sobre

muestra y muestreo

planteados, se determina realizar una

las actitudes y comportamientos del publico
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objetivo de Crem as Caseras Luna, misma que se realiza a través de Google forms herramienta
gratuita, facil de usar y que puede ser difundida a través de WhatsApp y redes sociales.

En principio es oportuno aclarar los conceptos de poblaci6én, muestra y muestreo. En
inve stigaciéon, el término “poblacion” se refiere a un grupo con de personas o datos con las

mism as caracteristicas; por su parte, la muestra es una porcién mas pequefia de la poblacidén;
lo que permite analizar con mayor facilidad los datos obtenidos y extrapolar los resultados; y el
muestreo, se refiere a la técnica empleada para seleccionar la muestra. Es de anotar que el
muestreo puede ser probabilistico o no probabilistico, en este caso se empledé el muestreo no
probabilistico, el cual segun Herndndez et al. (2006) es “un subgrupo de la poblacién en la que
la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la

inve stigacién”.

Para el caso de este trabajo de grado

se definié que,

la poblacién con caracteristicas

similares y que es importante conocer son los clientes actuales, personas naturales vy juridicas
de Cremas Caseras Luna, lo cual la hace una poblacién finita, cuya ecuacién es:
N Z?S?
n =
d (N - 1) + z°s?
Donde:

n = tam afio de la muestra cuadrado

N = tam afio de la poblacién d = nivel de precisién absoluta (referido
Z = nivel de confianza. a la amplitud del intervalo de confianza

$? = desviacién estandar elevada al

deseado)



Ahora bien, se tiene que

naturales como juridicas, el nivel

desviacion estandar S* = 5% vy el

obtuvo un tamafio de la muestra

n= 68 personas naturales

n= 30 personas juridicas

el tam affio de la poblaci

de confianz

a Z=, 90%

nivel de precisiéon inter

de:

7. Lienzo

Ahora bien, se presenta y desagrega

Canvas, que tal y como se mencion6 en el apartado 4.2,

analizar los modelos de negocio de manera visual

Cremas Caseras Luna, se ha diligenciado a

6n N=, es de 125 personas tanto

para un valor calculado de 1.65, la

26

medio d= (0.05); asi pues, finalm ente se

Canvas

cada uno de los médulos de la metodologia

es una herramienta que perm ite

y dindm ica; asi pues, al Lienzo Canvas de

partir del analisis del entorno y con las respuestas

obtenidas de dos encuestas realizadas a una poblaciéon

Es de anotar que al principio

del Lienzo Canvas, y al final se compila la he

7.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor busca

emprendimiento o negocio tiene

para brindar

presentar

se encontraran des

rramienta

al publico.

Caseras Luna, determina que su propuesta de valor es:

Brindar a sus consumid

ores, grandes

elaboradas a mano, con productos natura

precios accesibles.

La anterior propuesta se

com o en la encuesta realizada a

de acuerdo con ALIMENTOS (20

sustenta, tanto en los indicadores y estadisticas del

la muestra

finita .

arrollados cada uno de los apartados

visual.

de manera clara y concisa lo que un

Partiendo de este argumento,

les y en una variada oferta de sabores

seleccionada de clientes. En primer lugar,

Crem as

y chicos, Cremas Caseras Artesanales

a

mercado

se tiene

21) los helados-cremas es un producto para todos los climas,
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pues “hoy es tan com Un en territorios donde la temperatura ambiente es elevada com o en

aquellos donde la tem peratura es considerada “fria”” (IALIMENTO S, 2021); ademas es un

producto que consumen personas de todos los géneros y edades.

Esta afirm acién se encuentra alineada con las respuestas de la muestra seleccionada

de clientes

Figura 4. Encuesta a personas juridicas preferencia consumo de helados

; Qué tipo de helados adquiere para su comercio?

30 respuestas

@ Soft (de dispensador)

@ Crema (Bola de helado)

@ De agua (paleta)

@ Caseros - Artesanales (cremas en vaso)

Com o se evidencia en la anterior grafica el 100% de las personas juridicas que

consumen las crem as decantan su preferencia a los helados caseros - artesanales.

Nota. Encuesta Personas Juridicas - Cremas Caseras Luna

Figura 5. Encuesta personas naturales preferencia consum o de helados

;Qué tipo de helados prefiere consumir?

69 respuestas

@ Soft (de dispensador)

@ Crema (Bola de helado)

@ De agua (paleta)

@ Caseros - Artesanales (cremas en vaso)

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

Tal y como se muestra en la anterior figura, la mayor parte de las personas naturales

encuestadas (72,5% ) prefieren los helados caseros artesanales, siguiendo con el mismo

porcentaje de un 11,6% los helados de crem a (bola de helado) y de agua (paleta).

27
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Figura 6. Encuestas personas juridicas preferencia de sabores de helados

;Qué sabores de helados caseros artesanales rotan mas en su comercio?

30 respuestas

Sabores frutales en base agua

(salpicén, maracu-pifia, maracu- 16 (53,3 %)
mango)
Sabores en base lactea (oreo, 16 (53,3 %)

queso-arequipe, queso-bocadillo)

Sabores de chicle y cereza 3 (10 %)

Encuesta Personas Juridicas - Cremas Caseras Luna

Asi mism o se identifica que los sabores preferidos por las personas juridicas son

28

los de

sabores frutales a base de agua, y los sabores en base lactea de oreo, queso -arequipe Yy

queso-bocadillo ambos con una participacioén de 53.3% en la encuesta para personas

teniendo un menor porcentaje (10% ) los sabores de chicle y cereza.

Figura 7. Encuesta personas naturales sobre preferencia de sabores de helado

;Qué sabores de helados caseros artesanales consume habitualmente?
50 respuestas
Sabores frutales en base agua

(salpicén, maracu-pifia, maracu- 22 (44 %)
mango)

Sabores en base lactea (oreo,

23 (46 %
queso-arequipe, queso-bocadillo) ¢ %)

12 (24 %)

Sabores de chicle y cereza

1(2%)

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

son

Del mismo modo se evidencia que los sabores preferidos por las personas naturales

los sabores en base lactea de oreo, queso-arequipe y queso-bocadillo con una

participacién de 46% en la encuesta, seguido por los sabores frutales a base de agua con

44%

2% .

y en un menor porcentaje (24% ) los sabores de chicle y cereza y por ultimo coco

con

un

un

juridicas,
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Figura 8. Encuesta a personas naturales sobre factores que influyen

helado

en el consumo de

;Qué factores influyen en su consumo de helados?

69 respuestas

e

'

@ Elclima

@ Antojo

@ Planes de entrenamiento

@ Celebracion de eventos especiales
@ Precio

@ Servicio

@ Las ventas que tenga

@ El consumo de mis clientes

@ En cualquier momento incluso con frii

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

De otro lado, la propuesta de valor de Crem as Caseras Luna, también
factores que influencian la com pra y el consumo de helados caseros. Al
de personas naturales arroja que “El antojo” (27,5% ), “El precio” (24,6% ) y “El

son los tres factores que mas motivan la com pra del publico objetivo.

influyen con un sum atorio total del 32% .

Figura 9. Encuesta a personas naturales sobre importancia que tene el

com pra

respecto, la encuesta

Entre “otros” factores

precio en su

69 respuestas

O

;Qué importancia tiene el precio, al momento de realizar su compra de helado?

@ Sumamente importante
@ Medianamente importante
@ No tan importante

@ No importa

Nota. Encuesta Personas Naturales - Cremas Caseras Luna

Por su parte las personas naturales, indican que el precio si es un

importante (33,3% ), al momento de adquirir cremas caseras,

factor medianamente

seguido con un 29% de sum a

29

se soporta en los

servicio” (15,9% ),
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importancia el precio al momento de la compra, con un 27,5% de no tan importante y
finalmente un 10% de la muestra no importa el precio. De esto podemos inferir que a dos

tercios de las personas encuestadas es bastante relevante el precio al momento de la com pra.

7.2. Segmento de clientes

El segmento de clientes se refiere a grupo poblacional al cual estd dirigido el producto
ylo servicio que oferta una organizacién; teniendo como punto de partida este concepto, dentro
de la encuesta realizada a los clientes actuales de Cremas Caseras Luna, se incluyen

preguntas que ayudan a determinar claramente el segmento al cual se atiende desde el

emprendim iento.

Figura 10. Encuesta a personas naturales estrato socioecondémico

;Cual es su estrato socioeconémico?

72 respuestas

@ Estrato 1
19,4% @ Estrato 2
@ Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5
@ Estrato 6

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

De acuerdo con las respuestas obtenidas, se identifica que, de las 72 personas
naturales encuestadas en este caso, el 87,4% pertenecen a los estratos 3 (36.1% ), 4 (31,9% ) vy
5 (19,4% ), sin embargo, se aprecia que el 83% de los encuestados, estan localizados en el

estrato 6; grupo poblacional que se presenta como un potencial para ser atraido vy fidelizado.
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Figura 11. Encuesta a personas naturales sobre identidad de género

¢Cual es su identidad de género?

@ Femenino
I @ Masculino

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras

69 respuestas

Luna

Asi mismo, tal y como se muestra en la figura anterior que el 71% (49 de 69) de los

cientes de Cremas Caseras Luna, son mujeres y 29% son hombres, dato que presenta a las

mujeres como el cliente y consumidor méas importante del emprendimiento.

Figura 12. Encuesta personas naturales sobre rango de edad

;Cual es surango de edad?

69 respuestas

@ Entre 15y 24
@® Entre 25y 34
@ Entre 35y 44
@ Entre 45y 54
@ Entre 55y 64
@ 65 en adelante

24,6%

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

Com o se muestra en la anterior figura, las mujeres entre 25 y 34 afios representan un

26,1 % ; las mujeres entre 35 y 44 afios representan un 26,1% vy las mujeres entre 45 y 54 afios

representan un 24,6% ), para un total de un 76,8% (36 mujeres de 49). Este resultado va en

linea con lo planteado en la justificacion de este plan de negocio, pues son las personas en
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estos rangos de edad, que buscan consumir este tipo de cremas caseras, pues les rememora

la infancia y los momentos vividos en sus barrios de crianza. Dejando restante un 23,2 de la

poblacién entre los otros rangos de edades.

Figura 13. Encuesta personas naturales sobre tipo de helado que consumen

;Qué tipo de helados prefiere consumir?

69 respuestas

@ Soft (de dispensador)

@ Crema (Bola de helado)

@ De agua (paleta)

@ Caseros - Artesanales (cremas en vaso)

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

Es de anotar que el 72,5% (50 de 69) de este grupo poblacional, prefieren consumir

crem as caseras en vaso, y el restante de la poblacién (27 ,5% ) prefieren consumir los otros

tipos de helados; esto es importante para el emprendimiento puesto que esta la presentacién

de venta elegida para llegarle a los diferentes clientes.

Figura 14. Encuesta personas naturales sobre frecuencia de consumo de helados

:Con qué frecuencia consume helados?

@ 1 ez por semana

@® 2 Veces por semana

@ 3 Veces por semana
4 \eces por semana

8,7% o i

@ 5 Veces por semana

@ 6 Veces por semana

@ Toda la semana

29%

Nota. Encuesta Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

69 respuestas

32
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Esta grafica evidencia que el consum o de cremas caseras es alto y sugieren una

reventa semanal de aproximadamente de 3 a 4 veces por semana con un 29% vy un 20,3%

respectivamente; seguido por 2 y 5 por semana con un mismo porcentaje de 14,5% ambas.

Dejando un restante de 21,7% para los otros consumos a la semana.

Figura 15. Encuesta personas naturales sobre propé6sito de compra de las cremas

¢Usted compra los helados en Cremas Caseras Luna, para?

69 respuestas

@ Consumo personal
® Reventa
@ No los compra

Nota. Encuesta Personas Naturales - Cremas Caseras Luna. Esta pregunta buscaba conocer el uso final del

producto, entre consum o personal o reventa, para conocer el potencial de desarrollo de mercado segdn segm ento.

Asi mismo, la encuesta arroja que e 55,1% (38 de 69) de las personas naturales,

com pran cremas para consumo personal y el 44,9% (31 de 69) las adquieren para consum o

personal.

Sin embargo, tam bién se evidencia que del 44,9% de las personas que consumen

Cremas Caseras Luna para reventa, el 71% (22 de 31) son mujeres, lo cual puede ser un

indicio de que son las amas de casa las que emprenden en sus hogares o tiendas de barrio con

este tipo de productos.



Nota.

cientes de Cremas Caseras Luna, se evidencia que los clientes se mueven en un rango de

precios entre $2.000 y $3.600; asi pues, el rango entre $2.000 y $2.800 representa el 31,9%

(22 de 69),

inferior
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Figura 16. Encuesta personas naturales sobre rango de precios

Encue sta

En linea con lo anterior, cuando se indag6 por el valor que estdn dispuestos a pagar

Estos precios indican que el emprendimiento oferta sus cremas a un precio un poco

y el

;Usted cuanto estaria dispuesto a pagar, por un helado casero preparado a base de fruta e

ingredientes naturales?

69 respuestas

@ Entre $2.000 y $2.800
@ Entre $2.900 y $3.600
@ Entre $3.700 y $4.400
@ Entre $4.500 y $5.300
@ Mas de $5.400

Personas Naturales -Cremas Caseras Luna

rango de $2.900 a $3.600 simboliza el 53,6% (37 de 69).

de lo que estan dispuestos a pagar los clientes, lo cual se presenta como una

34

los

oportunidad para hacer ajustes en los precios, favoreciendo de esta manera los ingresos y la

utilid ad

Nota.

neta.

Figura 17. Encuesta personas juridicas sobre disposicién de compra del producto

Encuesta

;Usted compra los helados en Cremas Caseras Luna, para?

30 respuestas

@ Consumo personal
@® Reventa

il

Personas Juridicas - Crem as Caseras Luna
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De otro lado, la encuesta dirigida para las personas juridicas evidencia una disyuntiva

bastante interesante, puesto que se esperaria que este publico sea el que se encarga de

com prar para revender; sin embargo, el 93,3% (28 de 30) de la poblacién, adquiere los

productos de Cremas Caseras Luna para consumo personal, dejando un 6,7% para la reventa

Figura 18. Encuesta personas juridicas sobre canal usado para adquirir el producto

¢ Al realizar su pedido lo hace a través de servicio a domicilio o se dirige hasta el punto de
venta?

30 respuestas

@ Linea telefonica - Domicilio
@ Internet - Domicilio
@ Punto de venta

Nota. Encuesta Personas Juridicas - Crem as Caseras Luna

Tam bién la encuesta evidencia que el publico de personas juridicas suele adquirir los

helados y/lo crem as caseras, a través de los tres canales: linea telefénica - domicilio (23,3% ),

internet (40% ) y punto de venta (36,7% ). Respuesta que confirm a, que los canales empleados

por el emprendimiento son los adecuados.

De acuerdo con lo anterior se tiene que uno de los principales segmentos de mercado

de Cremas Caseras Luna es:
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Muijeres wentre 25 vy
afio s de edad

Figura 19. Principal segm ento de mercado de Cremas Caser

Personas

Natur

as

54

Luna

Nota. Fuente. Elaboracién propia con anélisis de las encuestas realizadas a personas naturales y juridicas

7.3. Canales

Para ejecutar el proceso de venta de Cremas Caseras Luna,

del canal online,

se

ha decidido hacer uso

a través de redes sociales (Instagram, Tik Tok y Facebook) y WhatsApp

empresarial, puesto que logran

arrendamiento, nomina del

abarcar gran parte del mercado y evitan costos fijos como

personal del mostrador, entre otros. Asi

serd abordada mayormente para el mercado al por mayor a partir de

reventa o para el

apreciarse en las

consumo en

hogares ylo celebraciones especiales,

siguientes imagenes.

mismo, la comercializacidn

15

tal

unidades, ya sea para

y com o puede

36



Figura 20.
Luna TikTok

Cuenta Crem as Caseras

3

@cremascaserasluna_

. - -

Mira instagram y antéjate de las mejores cremas

5518 36.2K

Medellin ®

Nota. Fuente . TikTok Crem as

Caseras Luna

https ://vm .tiktok.com /ZM8 RCrANG /

Figura 22.
TikTok Oct. 3

Ultimos 7 dias v

Estad isticas interaccién

Estadisticas @

3 oct. - 9 oct.

Resumen de las estadisticas

Tu publico

T idores

Contenido que compartiste

8 historias

Nota . Fuente .

TikTok Crem as

Caseras Luna

https ://vm .tiktok.com /ZM 8 R CrANG /
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Figura 21. Cuenta Cremas Caseras
Luna Instagram
¢ cremascaserasluna_ Q
147 3,459 397
Seguidos
CREMAS CASERAS
“Las mejores cremas caseras de la ciudad pruébalas y
disfritalas @ ds M@ §
*Servicio a domicilio z»
+ ® Medellin-laureles
Ver traduccién
wa.link/gnulal
sarasanchezmaquillaje, andyzngt y 1 persona mas siguen
esta cuenta
Siguiendo v Mensaje Contacto
Clientes &5 Publicidad % Pedidos | Domicilios (» Sabores|
Nota. Fuente. Instagram Crem as Caseras Luna
http s://instagram.com /crem ascaserasluna_ ?2utm med.i
um=copy link
Figura 23. Publicacién Instagram
cremascaserasluna_ :

.
QY

31 Me gusta

W

Nota. Fuente.

http s://instagram .com /crem ascaserasluna

Instagram

Crem as Caseras Luna

2utm _medi

um=copy_ link
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Se puede apreciar en las anteriores imagenes de la red social Instagram de Cremas
Caseras Luna, que a octubre de 2021 cuenta con 3459 seguidores y 147 publicaciones,
mie ntras que Tik Tok tiene 5518 seguidores y 36.200 “me gusta”; en general el contenido que
se publica en estas redes es el mismo: videos cortos ‘“reels” en los que se muestra el proceso

de moldeo de las cremas y momentos cortos en los que se muestra la variedad de sabores

disponibles.

Figura 24. Encuesta personas juridicas sobre medios de compra

¢ Al realizar su pedido lo hace a través de servicio a domicilio o se dirige hasta el punto de
venta?

30 respuestas

@ Linea telefonica - Domicilio
@ Internet - Domicilio
@ Punto de venta

Nota. Encuesta Personas Juridicas - Crem as Caseras Luna

El canal online también lo aprueba la muestra de clientes encuestados; 19 de 30
respuestas de las personas juridicas, indican que adquieren los helados-cremas caseras a

través de internet y linea telefénica.

Figura 25. Encuesta a personas naturales sobre a quién compra cuando no lo

hace a Cremas Caseras Luna

Cuando no adquiere los helados en Cremas Caseras Luna, los adquiere por intermedio de:

69 respuestas

@ Heladeria

@ Tienda de barrio
@ Carrito de helados
@ Centro comercial
@ Restaurante

@ Internet

Nota. Encuesta Personas Juridicas - Cremas Caseras Luna

38



39

En este sentido, cuando se les indagdé a las personas naturales, por los canales a través

de los cuales adquieren los helados-cremas caseras, la muestra tiende por las heladerias

(24,6% ), las tiendas de barrio (23,2% ) y los centros comerciales (20,3% ), relegando los canales

de internet (10,1% ) y restaurantes (4,3% ) a los dtimos lugares.

Sin embargo, esta respuesta era esperada y es un reflejo de la realidad de los clientes

de Cremas Caseras Luna, puesto que, los clientes del emprendimiento prefieren com prar

crem as al por mayor y no por unidad.

7.4. Relacion con los clientes

En este campo del lienzo Canvas, se deben definir las estrategias para atraer, retener y

expandir la base clientes. Asi pues, después de la encuesta aplicada a los clientes actuales de

Cremas Caseras Luna, y la identificacién del mercado, tanto a nivel macro y micro, se

determina que son dos las estrategias que el emprendimiento debe seguir: 1). Un manejo de

redes sociales mas cercano con los clientes; 2). Em paques ecolégicos, que impacten

positivamente al medio ambiente.

Es importante mencionar que las redes sociales han pasado a ser parte vital de las

estrategias de marketing de las empresas, pues posibilitan generar vinculos cercanos con los

clientes a través de videos, publicaciones y contenido que relatan la experiencia de compra vy

consumo y van un poco méas alld& del producto y/lo servicio que ofertan. Es por lo que la primera

estrategia, busca mantener a los clientes conectados con lo que Cremas Caseras Luna hace

dia a dia, y asi fortalecer su comunidad de clientes, logrando mayor visualizacién en el

mercado objetivo, estrategia que se detalla mas adelante en el plan de medios.

Por su parte, la segunda estrategia para el relacionamiento con Ilos clientes se propone

que Cremas Caseras Luna indague por otros materiales que le puedan servir, para el moldeo vy
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envase de sus productos, con el fin de reducir el consumo de plastico, impactar positivam ente

al medio ambiente y de adaptarse a las tendencias de consumo de los clientes, puesto que, los

consumidores de hoy se inclinan por productos mas corresponsables con el entorno y amables

con el medio ambiente. Al respecto, la CAmara de Comercio de Medellin para Antioquia,

informa que

las personas de hoy estan informadas y atentas a aspectos relevantes como el

empaquetado (que sea sostenibles), la procedencia del producto el tratamiento que se

le da a los animales, y toda la trazabilidad del producto; es importante entonces, que las

empresas se preparen para hacer frente a estos cambios y modifiguen sus practicas

(Cadmara de Comercio de Medellin para Antioquia, 2021).

. Valores vy principios corporativos de Crem as Caseras Luna

Se determinan cuatro valores corporativos para el emprendimiento:
o Orientacién al cliente: mantener una comunicacién activa, en doble via, tanto
con los clientes internos como los externos.
o Creatividad e Innovacién: este emprendimiento, busca mantener una amplia
base de sabores de cremas caseras, tanto en base de agua com o en base
lactea para satisfacer a los clientes.

o Puntualidad: entregar a los clientes el producto en la calidad, la cantidad vy el

tiem po solicitado por el cliente.

o Adaptabilidad: con el fin de mantenerse en el mercado y dar una respuesta
efectiva a los clientes, es necesario vigilar activamente el mercado para asi

adaptarse a los cam bios y permanecer en el tempo.
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orientacion al
cliente

Figura 26. Valores corporativos de Crem as Caseras Luna

Cre a_s

adaptabilidad creatividad e

innovacién

puntualidad

Nota. Elaboracién propia

7.5 Fuentes de ingresos

Los ingresos de Cremas Caseras Luna provienen de la venta de helados-crem as, en
dos modalidades, a detal ($2.000) y al por mayor (entre $1.400 a $1.900) a partir de 15
unidades. Todas las ventas son pagas en efectivo y/o a través de transferencia bancaria, para
tal efecto se cuenta con una cuenta de ahorros. Adicionalmente, se considera necesario
solicitar un cédigo QR , con el fin de brindarle mayores alternativas de pago a los usuarios,
dichos cédigos no tienen costo y se pueden generar a través de la sucursal virtual, pagina web

(https://www .grupobancolombia.com /personas/productos-servicios/pagos/codigogr/negocios) o

con un agente bancario.

Figura 27. C6digo QR entidad bancaria para com pras a Cremas Caseras Luna

-
=

Puedes donar escaneando este cédigo
en tu App Bancolombia.

Sumate a Colombia
cuida a Colombia
con Alimentacién - Abaco
y ayudemos juntos
a los que mas lo necesitan.

| Tambioncon @ NEQUI | [ Mo

Nota. Fuente: Grupo Bancolombia https://www.grupobancolombia.com/personas
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7.6 Recursos clave

A continuacién, se presentan dos recursos clave para el éxito y funcionamiento del

emprendimiento: Equipos y Recetas estandar.

. Equipos

Para la preparacién de las crem as caseras, no se necesitan equipos costosos Yylo

indu striales, lo que hizo que iniciar el emprendimiento no requiriera de una alta inversién inicial;

bdsicamente se requiere de una licuadora, una estufa o cubierta a gas, utensilios de cocina

com o: cuchara de silicona, jarra plastica, cuchillos, recipientes plasticos y gram era, mismos que

se enlistan a continuacién:

Tabla 2: Activos Capex.

ACTIVOS CAPEX

INIC 1A L $ 1.521.000
Llicuadora $ 100.000
Estufa a gas $ 400.000
Ute nsilios $ 21.000
Neveras (2) $ 1.000.000

COMPRAS POSTERIORES $ 1.452.000
licuadora B&D $ 150.000 ‘
Olla teflén $ 50.000
Recipientes plasticos $ 20.000
Gram era $ 42.000
Utensilios $ 70.000
Congelador $ 1.100.000
Cuchillo $ 20.000

TOTAL $ 2973.000

Nota: Elaboracién propia

Com o se aprecia en la figura, la inversién en equipos para iniciar con el emprendimiento

fue solo de $1.521.000 y las com pras posteriores sumaron un total de $1.452.000, para un total

de $2.973.000.

. Receta estandar de las Crem as Caseras

Se presenta a continuaciéon la receta estandar de tres de las cremas que se preparan
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Tab la 3: Re c e ta esta ndar cre m a de pin a cola d a
R
cor e m a c.a Sl i L n_2a
Receta de: CREMA CASERA DE PINA COLADA
Para obtener: 30 Und s
%
Azicar blanca 396 ,0 Gram o s 2,9 4 $ 5.5 %
Leche ligquida 1000 ,0 Mililitro $ 3,28 $ 15,5 %
Esencia de pina 75.0 Mililitro $ 26,22 s 9,3 %
Ceem a de fleche s s oM AS: »
Pina (maduia) 200.0 Gramo s 222 4em s e
. R SCRAS -
Tapa 30,0 Una s a2.0 s [ma ey
$ 0.0%
sSuUB TOT AL $ 21.185 .1 $ 17 e
L4 r
Ld r
L4 r
En la licuadora se agreg a la base de helado, la leche L4 Ld
L4 r
Al finaliza r el licuado se encuentra lista la mezcla de las r L4
L4
mezc la para ser serv id a en los vaso s y lista para su
cong elacien ’ y
IMPREVISTOS % 2118,5 $ 1.76 8
r
r
COSTO MATERIA PRIMA $ 23.303,6 $ 19.44 3
r
COSTO TOTAL UNITARIO $ 776 ,8
r
PRECIO DE _VENTA $ 1942.0 40% costo

Nota:

PREPARACION:

Elaboracién

propia

ila n
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Tabla 4: Receta estandar crema de salpicdn

%
mgredientes Can tid ad Unid ad Precio cosTo % Costo
Merm a
Cremas Caseras luna ¢
Bl (FOMAS
\
L2 CASCRAS
Receta de: CREMA CASERA DE SALPICON ”ﬂﬂa Y
Para obtener: 30 und s
4 |4
Pifia (madura) 800,0 Gram o $ 2,32 49% $ 2765 ,4 13,1%
| 4 | 4
Papaya 800 ,0 Gram o $ 2,10 53% $ 2570,4 12,1%
v | 4
Banano 1020,0 Gramo $ 1,78 28% $ 2.324,0 11,0 %
v | 4
Frutifi o 18,0 Gram o $ 30,00 $ 540,0 2,5%
| 4 | 4
AzlGcar blanca 125,0 Gram o $ 2,94 $ 367,0 1L7%
Leche condensada 200,0 Mililitro $ 21,19 $ 4.238,0 20,0 %
Vas o 30,0 Und $ 44,0 $ 1.320,0 6,2%
Retira rTipy cascaras yoegm illas gy todag las gppas. las $ 1860,0 8.8%
favam oS muy blen .y las cortam oS en cuadritos
peque®dlid0  procedem 300 a coto URD o1 Fdiino 120 1 o $ 330,0 1,6%
de agua, mezclam os la pifa, los bananos vy la papaya, $ R 0.0%
agregam os el azicar, de acuerdo a la acidez de las .
frutas debo tener en cuenta para agregar un poco més $ - 0,0% MP CIF
de azlGcar o dejar la can tidad mencionada, revolvemos
todos los ingredientes, después que tenem os la mezecla
lista procedem os a depositar en 05 respeclivosg ¥assl o oo, g F?ST‘;Z.BUS s asi0
la lech e condensada o lech erita, servim os la mezcla de
salpicén o frutas y los ingresamos al congelaMPREVISTOS $ 1.631,5 $ 1.280 $ 351
aproxim adam ente por 4 horas Y estan listas las crem as
caseras de salpicén
COSTO MATERIA PRIMA $ 17.946,3 $ 14.085 $ 3861

PRECIO DE VENTA _$ 1495.5 40% costo

PREPARACION:

Nota: Elaboracién propia
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Figura 37. Flujograma de actividades de Cremas Caseras Luna

FLUJOGRAMA CREMAS
CASERAS LUNA

Leche entera, mantequilla,
2 |cche enpolvo, fresa.

Recepcion
de

Q?terl:&

Estandarizacion

S
14% Azucares, 0,3% Emulsificante I
y Estabilizante.

Seleccion

Batudo/Congelacio

Almacenamiento

Bafo maria 30 seg.

Azucar + estabilizante: 35°C
Leche semidescremada: S0°C
Manteguilla + emulsificante: 60°C

Mezcla de
gredientes

Pasteurizacio
Maduracion

Adicion de sabores, colorante,

80°C — 30 Minutos

12°C — Agitacion mecanica con

—_—

batidoras.

kg producto

conservantes y fruta. te: 100ppm en mezcla.

N

gr de fresa

Nota. Elaboracién propia
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Nota.

Estos tres sabores son preparados directamente por Cremas Caseras Luna y
pertenecen al grupo de las cremas mas vendidas. Es importante mencionar que, Cremas
Caseras Luna ha implementado la estrategia de innovar en sabores, con el fin de consolidarse
en el mercado, y es necesario resaltar que, ha dado resultado, pues se ha logrado fidelizar

los clientes

UNIVERSIDAD AUTONOMA

LATINOAMERICANA -UNAULA
FACULTAD DE ADMINISTRACION

Tabla 5: Receta estandar crem a de chicle

Cremas Caseras luna

ToOMAS
dcasornt

Receta de: CREMA CASERA DE CHICLE '_una y
Para obtener: 30 Unds
Fécula de maiz 250,0 Gram o $ 11,20 $ 2.800,0 13,2 %
AzlGcar blanca 400,0 Gram o $ 294 $ 1174 .4 55%
Leche liquida 1000,0 Mililitro $ 3,28 $ 3.280,0 15,5 %
Esencia de chicle 125,0 Mililitro $ 27,13 $ 3.391,3 16,0 %
Leche en polvo 180,0 Gram o $ 26,38 $ 4.748 ,4 22,4 %
lilevam os la base de helados a la licuadora, agregam os
= @emea (de, lgche o .,,200,0 , (Mililitng . $ . 16,45 $ 3.290,0 15,5 %
cre @h g 1edemilfediGra Se licupp dos inggiechigntess y migg trgs $ 2.340,0 11,0 %
Tetan agre go Ta Teche en polvo, se debe licuar bastante
para qu¥asqueden bien &8¥eltos Idndngredfentes 44.bien $ 1.320,0 6,2%
crem o sg. el ligu ido Lu %9 ° 30 yagios tgn s pa 'éZ",de sy s 18600 8.8%
S PP S0 S SRS S PSR PSP T SRS B TSP F A P P ——
cada vEB3UtOque danao BOPs para UBdrvir nSe sira 11,0 $ 330,0 1.6%
deliciosas cremas caseras de chicle . S R 0.0% Fo o ar
SUB TOTAL $ 24.534,1 $ 21.024 $ 3510
IMPREVISTO S $ 2,453 ,4 $ 2102 $ 351
COSTO MATERIA PRIMA $ 26.987.,5 $ 23.126 $ 3861
COSTO TOTAL UNITARIO $ 899,6

4

PRECIO DE VENTA $ 2249.0 40% costo

PREPARACION:

)

Elaboracién propia

de esta manera.
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7.7 Actividades clave

A continuacién, se enumeran y desarrollan una serie de actividades, que son clave para

la adecuada puesta en marcha del emprendimiento; mismas que estdn enfocadas en la

form alizacién legal y sanitaria de Cremas Caseras Luna.

. Representante Legal:

Con el fin de poder form alizar legalmente el emprendimiento, es importante definir quién

seria el representante legal, puesto que es la persona que se encargara legalmente de

adm inistrar los bienes, el patrimonio y las obligaciones de Cremas Caseras Luna; por ello se

define que Diana Maria Palacio Bedoya identificada con CC 21468345 de Bello, gerente del

emprendim iento, sea quien asuma esta responsabilidad.

. Verificaciéon disponibilidad de nom bre en el RUES:

El Registro Unico Empresarial y Social — RUES -, funciona como la identificacion de los

com ercios en el pais; dicha informacién es adm inistrada por las Cadmaras de Comercio.

Consultar ante el RUES la disponibilidad del nombre del negocio, evita que dos o méas

empresas se llamen de la misma manera, situacién que en un futuro podria traer conflictos

legales y administrativos, pero tam bién estratégicos, pues generaria confusién ante los

posicionamiento de la marca en el mercado; por ello,

consumidores, afectando los ingresos y el

se procede a consultar el nombre ante el RUES, encontrando:
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Figura 28: Consulta disponibilidad nom bre Crem as Caseras Luna en Rues

Realice su consulta empresarial o social

' Cremas Caseras Luna v ‘n

@ Recomendaciones de uso

Info La consulta por Nombre no ha retornado resultados

Nota. Fuente. hitps://www .rues.org.co/

El nombre de “Cremas Caseras Luna”, no ha sido registrado ante ninguna Camara de

Com ercio del pais, situacién favorable para el emprendimiento.

. Cé6digo CIlIU

De acuerdo con la Cadm ara de Comercio de Bogotad (2021), el c6digo CIIU - Clasificacién

Indu strial Internacional Uniform e - permite clasificar las actividades econdmicas por procesos

productivos. Entre los beneficios de inscribirse ante la Camara de Comercio, con el producto

ylo servicio que se oferta, se resaltan: el acceso a informacién segmentada del mercado

(tam afio, caracteristicas) y aparecer en la base de datos de la CC como potencial proveedor de

productos y/lo servicios, para organizaciones privadas, pUblicas e internacionales, y personas

naturales y juridicas.

El cédigo CIlIU de la actividad productiva de Cremas Caseras Luna es el 1040-1, el cual

se refiere a la elaboracién de productos lacteos, actividad que incluye la produccién de helados

en base lactea, tal y como se muestra a continuacion:


http://www.rues.org.co/

Figura 29.ld entificacion

Seleccionar

cédigo CIIU de Cremas Caseras
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Luna

Clasificacion Secretaria de Hacienda Distrital

Seleccionar

Descripcion

Seleccionar 1 Elaboracion de productos lacteos (excepto bebidas)
Seleccionar 2 Elaboracion de bebidas lacteas
Segun la actividad por usted elegida el codigo es:
clu *SHD
1 0||4]|0] |1]
*SHD: Secretaria de Hacienda Distrital
Nota: Fuente. https://linea.cch.org.co/descripcionciiu/
. Registro Invim a
Com o se ha denotado a lo largo del documento, este emprendimiento se dedica a
producir y comercializar cremas caseras a base de agua y leche, y de acuerdo con el INVIM A
(2020), “en Colom bia todo alimento que se expenda directamente a consumidor debera
obtener, de acuerdo con el riesgo en salud publica, la correspondiente autorizaciéon de
com ercializacién: Notificacion Sanitaria (NSA), Permiso Sanitario (PSA) y Registro Sanitario
(RS A)”; por esto, es necesario que Cremas Caseras Luna realice todos los trdmites necesarios
para sacar este registro y evite sanciones y/o la retencién de sus productos.
Al respecto, el INVIMA presenta los 8 pasos que deben seguir los ciudadanos para

tram itar

estas autorizaciones de

com ercializacién, los cuales son:
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Figura 30.Paso a paso solicitud de registro Invim a

Los pasos que debe seguir para solicitar dichos Registros, Permisos
o Notificaciones Sanitarias de Alimentos son:

del Decreto - L
el siguiente pasc

Identifique la categoria del riesgo para su producto, segiin Anexo de la
Resolucién 712 de 2015. Si tiene alguna duda sobre la clasificacién a través
del Chat de Consultas Generales o en el Chat de Alimentos y Bebidas
todos los dias de 8:00 a.m. a 12 M y de 1:00 p.m. a 4:00 p.m.

uUn identificada la ¢ [ u producto

cuenta qu re d ) ere RSA, RIESG

uiere PSA o RIESGO BAJO requ 2 N , segun el Articulo
lucion 2674 y olucion

Tenga en cuenta que puede amparar alimentos bajo un mismo Registro,
Permiso o Notificacién Sanitaria en los casos establecidos en el articulo
42 de la Resolucion 2674 de 2013.

Si se trata un alimento de riesgo alto o medio
requisitos para la obtencién de RSA o PSA establecidos
38 de Resoluc

riesgo, verific los requisitos tab

misma Resolucién para solicitar una NS,

Diligencie los formularios: informacién basica, solicitud de Registro,
Permiso o Notificacién Sanitaria, segin sea el caso, los cuales se
encuentran en el archivo Excel “Formato Unico de Alimentos registros
Sanitarios o Permiso Sanitario o Notificacién Sanitaria y tramites
asociados”. (Res. 2674 de 2013, Res. 3168 de 2015).

Descargue los formularios S

tro manual tarife
PSE o pago por

Enviar dicha documentacién a través de nuestro canal virtual,
seleccionando las opciones “Enviar una nueva solicitud” y “Alimentos y

Bebidas Alcol

Nota. Fuente:
https ://ww w .invima.gov.co/documents/20143/350324/8+Pasos+para+obtener+RegPerNot+Sanitario+202

O.pdf/

Es de mencionar que, de acuerdo con la resolucién 719 de 2015, los helados en base

lactea (grupo 1 “leche, derivados lacteos y productos de imitacién adicionados (...)", categoria

1.7 “otros derivados lacteos”, subcategoria 1.7.3 “helados”) como en base de agua (grupo 3

‘“productos cuyo ingrediente principal es el agua o destinadas a ser hidratadas o preparadas

con leche u otra bebida”, categoria 3.1 “Agua, Hielo, helados de agua, agua saborizada,

bebidas a base de agua”, subcategoria 3.1.2 ‘hielo y helados de agua”) se clasifican en un


http://www.invima.gov.co/documents/20143/350324/8%2BPasos%2Bpara%2Bobtener%2BRegPerNot%2BSanitario%2B202
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riesgo alto.

En este punto, es pertinente mencionar que de acuerdo con la ley de emprendimiento

(ley 2060 del 31 de diciembre de 2020), en su Titulo | “Medidas de apoyo para las MIPYMES";

Capitulo | “Medidas para la racionalizacién y simplificacién de procesos, tramites y tarifas”;
Articulo Il “Tarifas diferenciadas del registro ante el instituto nacional de vigilancia de
medicamentos y aimentos - INVIMA “ Paragrafo segundo; las microem presas y los pequefios

productores, que requieran tramitar el registro INVIM A para la comercializacion de sus
productos, quedaran exceptuados del pago de tarifas por expedicién, modificacién ylo

renovacién, situacién que se presenta como una gran oportunidad para Cremas Caseras Luna.

7.8 Asociaciones clave

Para que Cremas Caseras Luna implementara la estrategia de variedad de sabores, fue
necesario aliarse con otras tres marcas del Valle de Aburrd que producen cremas caseras;
puesto que la produccién de mas de 20 sabores, con la capacidad instalada actual y las recetas
estandar disponibles, no seria posible.

Por ello los socios clave del emprendimiento son: La Sensaci6én, La Marquesa y Las
Inigualables; empresas productoras de crem as caseras, que manejan productos con la calidad,
el precio y el volumen demandado por Cremas Caseras Luna. Sin embargo, es necesario
acordar con estos socios, diversas formas de pago, como el crédito o pagos con una frecuencia
establecida (sem anal o quincenal) puesto que, actualmente se les paga de contado y esto

afecta el flujo de caja del emprendimiento.
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7.9 Estructura de costos

La estructura de costos de Cremas Caseras Luna estd conformada por tres grandes
grupos: a) costos de adquisicién, b) costo de némina y c) costos indirectos. En detalle los
costos de adquisicién corresponden a las materias primas para la producciéon de tres sabores
elaborados en casa (piia colada, salpicén y chicle) y de otro lado por el costo de maquila que
se tiene con tres empresas (La Sensacién, La Marquesa Yy Las Inigualables), con quienes se
tiene contrato para la elaboracién de los otros veinte (20) sabores.

En cuanto al costo de némina, estd representado por los salarios y prestaciones
pagadas a dos personas auxiliares que trabajan a medio tiempo (cada dos dias) en el proceso
de produccién. Por dltim o, estd el rubro de costos indirectos, conformado por servicios publicos
y elementos adicionales necesarios para produccién de sabores en planta mas otros
relacionados con la distribucién del producto.

Es de anotar que la estructura de costos se amplia en el punto 10. Viabilidad Financiera
Para efectos del personal que se requiere en el proyecto, este serd contratado por prestacién de servicios

durante dos dias a la semana con un valor de 33.333 por dia para un total de 266.666
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Tabla 6. Relacién

de costos wunitarios de produccién

y distribucion

COSTO DE

PRODUCCION Y DISTRIBUCION

Nota: Fuente

producto y costos de compra de mercancia

relacionadas.

PRODUCTO Costo Unit % Costo MP
CREMA CASERA DE PINA COLADA $ 648 43,2 %
CREMA CASERA DE SALPICON $ 470 31,3%
CREMA CASERA DE CHICLE $ 771 38,5%
CREMA DE MANGO BICHE $ 1500 75,0 %
CREMA DE COCO $ 1.500 100,0 %
CREMA DE OREO $ 1.500 100,0 %
CREMA DE MARACUMANGO $ 1.500 75,0 %
CREMA DE FRESA $ 1.500 100,0 %
! CREMA DE FRUTOS ROJOS $ 1.500 100,0 %
] CREMA DE MORA $ 1.500 100,0 %
CREMA DE QUESO BOCADILLO $ 1.000 66,7 %
CREMA DE QUESO AREQUIPE $ 1.000 50,0 %
CREMA DE AREQUIPE (SOLO) $ 1.000 66,7 %
‘"CREMA DE RON PASAS $ 1.000 "7 66,7 %
'CREMA DE MARACUPINA $ 1.000 " 50,0 %
\ ‘CREMA DE CAFE MOKA $ 1.000 " 66,7 %
2 'CREMA DE MARQUESA $ 1.000 " 66,7 %
"CREMA DE CEREZA $ 1.500 " 78,9 %
'"CREMA DE KUMIS PASAS $ 1.500 "7 88,2 %
‘CREMA DE CHOCOCHIPS $ 1.500 75,0 %
CREMA DE MILO $ 1.500 78,9 %
. ‘CREMA DE DURAZNO $ 1.500 88,2 %
‘CREMA DE AGUACATE $ 1.500 " 78,9 %
o]
Costo
Precio
Prom
Prom ed
Produccién
Ventas de producto elaborado ,$ 629 ,5 38%
Ventas por distribucién '$ 1.325,0 79%
COSTO TOTAL MP '$ 1.234 75,8 %

elaboracion

propia a partir de los costos

lista para

de producciéon

la venta

segln

(distribucién) a las

receta estandar de cada

tres empresas
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8. Marco Legal

Com o se expuso en la formulacién del proyecto, el emprendimiento fam iliar de Crem as

Caseras Luna comenzd6 operaciones en los primeros meses del afio 2020, como respuesta a la

dificil situacién econdmica producto de la pandemia del Covid-2019; en este sentido, es valido

aclarar que el emprendimiento aln no se ha constituido legalmente ante Cadm ara de Comercio.

Asi pues, durante la ejecucién de este proyecto, se han identificado algunas soluciones

operativas y administrativas para Crem as Caseras Luna y se ha determinado que la figura

legal, bajo la cual se constituira el emprendimiento es una Sociedad por Acciones Simplificadas

- S.A.S, ya que tiene ventajas como: se constituye con minimo 1 accionista; la responsabilidad

de los accionistas es limitada, es decir, estos responden hasta el monto del capital con el que

fue constituido el emprendimiento; no se establece un minimo de capital para constituir la

organizacién, entre otros. Esto sustentado en que la Ley 1258 de 2008 permite crear una

persona juridica S.A.S “con uno o varios accionistas, aportando mayor flexibilidad para su

constitucion, reformas estatutarias y reuniones de los 6rganos de administracion” (Camara de

Com ercio Medellin).
relacionadas con la creaci6én de

Algunas de las entidades que estan directam ente

empresa en Colombia son: la Direccién de impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), la Cadm ara

de Comercio, la Secretaria de Hacienda, entidades de control y las entidades bancarias.

Al respecto, la CAmara de Comercio sefiala que es necesario verificar:

. No tener multas por las autoridades de Policia: si se tiene multas impuestas por

infracciones al nuevo cédigo Nacional de Policia y convivencia, no estar vencidas por

méas de seis meses, puesto que impide obtener el registro.
Elegir una de las formas juridicas para realizar la

. Definir c6m o se va a matricular:

actividad comercial, en el caso de Cremas Caseras Luna serd Sociedad por acciones

sim plificada (SAS).



Consultar la disponibilidad del nombre que se escogié6 en el RUES, se verificard que el

nom bre elegido no exista o esté en uso.

Es de anotar, que tal y como se evidencié en el apartado 7.7 Actividades Clave

“Verificacién disponibilidad de nombre en el RUES” Figura 33 “Consulta disponibilidad nom bre

Cremas

nom bre

se refie

en base

Caseras Luna en Rues”; nunca ha sido registrado, por tal motivo se pueden emplear el

de “Crem as Caseras Luna” para registrar el emprendimiento.

Actividad econémica: el cédigo ClIU es la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme,

que agrupa las actividades similares para facilitar el andlisis estadistico y econdémico

empresarial. Para dar respuesta a esta obligacién legal, se hizo la verificacion del

cédigo CIIU para el emprendimiento, encontrAndose que:

El cé6digo CIlIU de la actividad productiva de Cremas Caseras Luna es el 1040 -1, el cual

re a la elaboracién de productos lacteos, actividad que incluye la produccién de helados

lactea, tal y com o se mostré anteriormente en la Figura 34 “ldentificacion cédigo CIIU

de Cremas Caseras Luna

Solicitar el pre-Rut, Este documento asigna e nim ero que, identifica, ubica y clasifica

alas personas y entidades sujetas a obligaciones con la DIAN.

Presentaciéon de formularios RUES, estatutos de la empresa y copia de las cedulas de

los socios.

Crear cuenta bancaria registrada a nombre de la empresa, y estd a la vez entregara un

certificado donde consta que se tiene activa una cuenta.

Inscripcién de libros oficiales como son libro de actas y libro de accionistas

Tram itar el Registro mercantil definitivo.

A continuacién, se presentan los aspectos legales de los productos alim enticios en

Colombia (norm atividad y regulacion).

Decreto 3075 de 1997: Buenas Practicas de Manufactura Decreto 3075 de 1997
Principios bé&sicos y practicas generales de higiene en la manipulacién, preparacion,
elaboraciéon, envasado, almacenamiento, transporte y distribucién de alimentos para

consumo humano.



. Capitulo Ill. Personal manipulador de alimentos, Articulo 13. Estado de

salud. Articulo 14. Educacién y capacitacién.

. Norma Técnica Sectorial Colom biana NTS-USNA 007: Requisitos sanitarios para

los manipuladores de alimentos.

. Ley 9 de 1979: Cédigo Sanitario Nacional

por cuanto dicta medidas sobre las

condiciones sanitarias basicas para la proteccién en el medio ambiente, suministro

de agua, saneamiento de edificaciones,

cosm éticos, vigilancia y control epidemiolégico,

derechos de los habitantes respecto a la salud.

A continuacién, se mostraran los pasos que

Antioquia, tiene publicados en su pagina web,

se informen del proceso

Figura 31. Paso a paso constitucion y registro

de la S.A.S

PASOS PARA LA CONSTITUCION Y REGISTRO DE
LA S.A.S.

™

\ 1_:'CCINSULTA DE NOMBRE

0 i lecciona la opcién Servici i en
la seccion Registro Mercantil, Consultas, haz clic en Consulta de Nombre,
para consultar si el nombre seleccionado no esta siendo utilizado por una
persona juridica o establecimiento de comercio ya matriculado.
El tipod i como anénima, limitada, SAS, no son distintivos para
la seleccién del nombre.

\. JELABORACION DEL DOCUMENTO DE CONSTITUCION
" (articulo 5 de la Ley 1258 de 2008).

1_Nombre, documento de identificacién y municipio correspondiente al
domicilio de cada uno de los accionistas. Los términos e informacién de
direccion y residencia no suplen el requisito del domicilio.
Clases de documento de identificacién
a. Personas naturales, mayores de edad y colombianas: cédula de
ciudadania.

b. Personas naturales extranjeras: pasaporte o cédula de extranjeria
vigente.

<. Menores de edad y mayores de siete (7) afios: tarjeta de identidad.

d. Menores de edad, menores de siete (7) afos: Numero Unico de
Identificacion Personal -NUIP.

e. Persona juridica: NIT.

f. Persona juridica extranjera: certificado de

existencia y representacién legal del pais de origen,

emitido por la entidad competente. Si esta en

idioma diferente al espariol, debe ser traducido

por un traductor oficial autorizado por el

Ministerio de Relaciones Exteriores.

2_RAZON SOCIAL o denominacién seguida de las palabras "Sociedad por
Acciones Simplificada”, o de la sigla S.AS.

3_ DOMICILIO: municipio de la jurisdiccion de la Cdmara de Comercio de
Medellin para Antioguia. Los términos e informacién de direccin y residencia
no suplen el requisito del domicilio como el lugar escogide para el desarrollo
de las actividades.

4_ DURACION: tiempo de vigencia, puede ser definida o indefinida. Si no se
precisa, se entendera que se ha constituido por término indefinido.

Nota Fuente, (Cdmara de Comercio Medellin)

alim entos, droga, medicamentos,

prevencién y control de desastres,

la Cam ara de Comercio de Medellin para

a modo de instructivo, para que los ciudadanos
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5_ ACTIVIDADES A DESARROLLAR: pueden ser expresas y completas y/o
enunciar que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil
licita. Si no se expresa nada al respecto, se entendera que la sociedad podra
realizar cualquier actividad licita.

6_ CAPITAL* AUTORIZADO, SUSCRITO Y PAGADO:
+ {Qué es el capital autorizado? Es la expectativa de crecimiento de la

Sociedad expresado en una suma de dinero, sin que sea obligatorio llegar a
cumplir dicha expectativa.

» ;Qué es el capital suscrito? Es el aporte que los accionistas se
comprometen a realizar a la sociedad dentro de los dos (2) afios siguientes
a la constitucin o a la suscripcion del mismo, y correspende a una parte o a
la totalidad del capital autorizado, de conformidad con lo acordade por los
accionistas.

» ;Qué es el capital pagado? Aporte que ingresa a la sociedad desde el
momento de la constitucion y que corresponde al valor establecido en los
estatutos. El capital pagado puede modificarse en la medida que los
accionistas aporten al capital suscrito.

<& Elaporte del capital puede ser en dinero o en especie

Para el capital autorizado, suscrito y pagado es necesario indicar su
cantidad en pesos, el namero de acciones y su valor nominal, la clase de
acciones para el capital suscrito (ordinarias, privilegiadas si van a tener algin
privilegio; con dividendo preferencial y sin derecho a voto; con dividendo
fijo anual, de pago u otras, indicando los derechos que estas confieren si los
tienen).

En el documento constitutivo debe indicarse de manera clara el término
para pagar el capital suscrito, sin exceder (2) ahos.

capitales.

a€ Verifica que el valor nominal de la accién sea el mismo en todos los
7

_ DISTRIBUCION DEL CAPITAL SUSCRITO entre todos los socios, indicando
para cada uno el valor en pesos, el nombre correcto de cada accionista y la
cantidad de acciones (articulo 624 del Estatuto Tributario).

8_ REGULACION, FACULTADES Y LIMITACIONES DEL REPRESENTANTE
LEGAL: la sociedad debe tener como 6rgano de administracién minime, un
representante legal, si en el documento de constitucion se pacta de manera
expresa que no tendra suplentes, no proceden los nombramientos que se
alleguen en dicho cargo.

& S6lo procede el nombramiento de junta directiva si esté regulada en

los estatutos, con niimero de miembros, toda vez que no es obligatoria
su existencia en |a S.A.S.

Nota Fuente, (Camara de Comercio Medellin)
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Paso a paso constituciéon y registro

DE TANTE LEGAL y de los drganos de
administracion creados con nimero de identificacion.

10_ FIRMA DEL DOCUMENTO DE CONSTITUCION POR TODOS LOS SOCIOS
0 SUS APODERADOS.

11_ PRESENTACION PERSONAL EN CAMARA DE COMERCIO DE TODOS LOS

50C10S al momento de presentar la solicitud de registro en uestas taqullas

Sino es posible que los socios

personal, podeén acudir a la notaria de su eleccion y realizar la diligencia
personal o de en

d|f=r=nt=s.
12_ TODO LO ANTERIOR DEBE CONSTAR EN UN SOLO DOCUMENTO.

13_ ACEPTACION DE LOS NOMBRAMIENTOS con la firma, nimero de
identificacién y fecha de expedicion del documento de identidad en el
documento de constitucién o con carta de aceptacion y copia del documento
de identificacion.

Si la sociedad cumple con los siguientes requisitos, podré acceder a la matricula
mercantil de la persona juridica sin costo (Ley 1780 de 2016):

» Tener uno o varios accionistas que tengan entre 18 y 35 afios. El socio (s)
que tenga esta edad, debe tener por lo menos la mitad mds une de las
acciones en que se divide el capital suscrito.

» Tener en la sociedad maximo 50 ¥ activos que no superen los
cinco mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

Para acceder al beneficio es necesario anexar:

» Fotocopia del documento de identidad del accionista (s) que cumple los
requisitos normativos.

» Formato firmado por el representante legal que se entrega con el
formulario RUES adquirido en las taquillas de la Camara, donde consta la
siguiente informacion:

> Certificacién e identificacién de los accionistas que tienen entre 18 y 35,
titulares de por lo menos la mitad mas una de las acciones del capital.

> Nombre e identificacion de los ji vinculados di conla
sociedad segun la norma vigente en la materia, si los tiene.

IMPORTANTE!
Los anteriores requisitos son los minimos para obtener el
Registro Mercantil de la sociedad, sin embargo la flexibilidad {Eger®
normativa de la SAS facilita la inclusion de contenido en los 03
estatutos acorde a las condiciones y caracteristicas necesarias N
para el desarrollo del objeto social, regular las relaciones entre

ccionistas, limitaciones y facultades de los érganos de
stracion. Lo no regulado en los estatutos es regulado
por Ley 1258 de 2008 y demas normas supletivas.

Nota Fuente, (Cadmara de Comercio Medellin)

Nota Fuente,

Paso a paso constituciéon y registro

DILIGENCIAMIENTO DE FORMULARIOS

Elaborado el documento de constitucion para la inscripcion en Camara, es
nec rel RUESyel de registro
con otras =m.d-des. los cuales deben ser firmados en original por el
representante legal o el apoderado para ello. Los formularios puedes
adquirirlos en cualquiera de nuestras sedes.

Al momento de selecclﬁnar la acti dad economlca, bajo la cla;lﬁcaclon del
cédigo ClIU (Clasid i de las
actividades ) verifica que la sociedad no requiera de autorizacién previa por
parte de alguna entidad para su ejecucién, o que no existan requerimientos
normativos que exijan requisitos especificos en el objete social y/o capital.

Requisito adicional para la constitucién de sociedades

por acciones simplificadas -5.A.S - con accionista tinico
persona natural:

Sila sociedad se constituye por accionista Gnico persona natural, debe cumplir
con lo establecido en el Decreto 667 de 2018 expedido por el Ministerio de
Comercio Industria y Turismo de la siguiente forma, al momento de radicar los
documentos en las taquillas de la Camara:

Diligenciar el FORMATO UNO (1), donde conste la situacién de control que
ejerce el accionista Unico persona natural sobre la sociedad constituida,
segun la presuncién de subordinacion establecida en el numeral 1° del
articulo 261 del Cédigo de Comercio que consiste en ser el propietario de
mis del cincuenta por ciento del capital. La inscripcion de este documento,
genera el pago del impuesto de registro y los derechos de inscripcion.

- i el costituyente persona natural se rehisa a inscribirse como controlante

de la sociedad, debe diligenciar el FORMATO DOS (2) donde declara y
fundamenta que no ejerce el control sobre la sociedad. Adicionalmente, s
considera que otra persona es el controlante, diligencia &l nombre e
identificacion de dicha persona en el espacio dispuesto para el efecto. Este
documento serd enviado a la Superintendencia de Sociedades, entidad que
ejerce la inspeccion, vigilancia y control sobre las personas juridicas
comerciantes,

opcién Registro Mercantil en el enlace dispuesto para las guias y los
formatos.

De i te requisi uno de los dos P Ia
inscripcién de itucién de la soci

Cualquier documento otorgado en el exterior debe cumplir una de las
iguientes opciones:

(Cam ara de Comercio Medellin)
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»  Apostilla: certific di | cual un funcicnario desi por un Estado
que hace parte de la Convencién de la Haya, da fe de la autenticidad de la
firma y la calidad en que actua la persona que suscribe un documento (Ley
455 de 1998 aprobatoria de la Convencién dela Haya y Decreto 106 de 2001).

Afalta de apostilla: autenticacion del funcionario competente en el respectivo
pais, o del agente consular, cuya firma debe ser acreditada por el Ministerio de
Relaciones Exteriores en Colombia (articulo 480 del Cadigo de Comercio).

Para mayor informacion sobre tramites de apostilla y legalizacion, consulta en
P ancilleria.gov: ites_servici illa_legalizacion_en_linea

5 /VERIFICACION DE LA LISTA DE CHEQUEO PARA _
7 EL PRESENTE TRAMITE B

Quien radica los siguientes documentos en las taquillas de la cimara, debe
exhibir su documento de identificacién original y vigente ( Ley 1429 de
2010, articulos 4, 5 y 6 de Decreto 489 de 2013, Circular 002 de 23 de
noviembre de 2016);

> Documento de constitucion, firmado y autenticade por los accionistas o
sus apoderados de ser el caso.

> Si uno o varios constituyentes actian mediante apoderado, es necesario
anexar poder con las formalidades legales y las facultades precisas.

» Anexar formulario RUES diligenciado y firmado en original, con el

° lde " 2

» Pre-RUT para trémite en Cimara diligenciado directamente desde la
pagina de la DIAN, con presentacion personal del representante legal
ante la Camara, con el original y la copia del documento de identificacion.
Decreto 2460 del 7 de noviembre de 2013.

» Copia del documento de identificacién de los accionistas y personas
designadas en los cargos de representacion legal, junta directiva y
revisoria fiscal de ser el caso.

» Documentos para acceder a los beneficios de la ley 1780 de 2016, en el
evento de cumplir con los informados i

a sociedad se constituye por accionista
Gnico personal, adjuntar el formato uno

informado en el numeral cuarto de esta
quia.

Nota Fuente, (Camara de Comercio Medellin)

Figura 36. Paso a paso constituciéon y registro
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* Ten en cuenta que para presentar actos posteriores a la constitucién de
la 5.A.S, es necesario verificar que la persona juridica no haya estado
inactiva (no haber actualizado sus datos, no presentar solicitudes de
inscripcién de actos o documentos o no haber renovado dentro de los
ultimos 3 afios). En caso de estarlo, la solicitud de inscripcién solo la

puede realizar, de forma el legal o
i de los 6 d inistracion inscri
~
ﬁj'ENTREGA DE DOCUMENTOS EN LAS TAQUILLAS

— Al momento de presentar los documentos en las taquillas de la Camara, se
liquidan y reciben los derechos de inscripcién autorizados por la Ley para la
actividad registral. Ademds, deberds realizar el pago del impuesto de registro de
cardcter departamental para cada acto o documento que lo genere; el lugar de
recaudo de dicho tributo estd sujeto a las disposiciones de la Gobernacion
correspondiente (Ley 223 de 1995y Decreto reglamentario 650 de 1996).

N
/.‘CONSULTA EL ESTADO DEL TRAMITE

Ingresa a www.camaramedellin.com

» En la parte inferior derecha encontrards la opcién donde podrds
hacer la biisqueda con el numero de radicado que aparece en la
factura.

» También puedes hacerlo lamando a la Linea de Servicio al Cliente
36022 62 en Medellin, o 01 8000 412000 para el resto del pais.

Nota Fuente, (CAmara de Comercio Medellin
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10. Viabilidad Financiera

En la anterior imagen se relacionan los costos de materia prima de los tres productos

elaborados (crem a de pifia colada, salpicén y chicle), segun receta estandar donde ha

costeado cada uno de los ingredientes utilizados. Asi mismo, se relacionan los costos de

adquisicié n para distribucién de las veinte (20) referencias que se compran a las empresas La

Sensacion, La Marquesa y Las Inigualables con el prop6sito de ampliar la gam a de oferta de

productos.

Ahora y se relacionardn los costos de némina. Este rubro estd conform ado por el pago

de salarios, seguridad social, parafiscales y prestaciones sociales a dos personas que prestan

sus servicios medio tiempo. Como es debido segin la normativa, aunque se les paga medio

salario minim o por este medio tiempo laborado, la seguridad social se liquida sobre un salario

minimo incluido el auxilio de transporte, excepto para la provisié n de vacaciones.

El siguiente calculo se ha hecho sobre la base de un mes, valor que se multiplica por

doce (12) meses para determinar el costo total anual por cada uno de los conceptos

relacionados y legales.



Tabla 9: Costos de némina mensual

Crem as Caseras Luna

i N‘:‘E T AS
: RAS

Nomina del mes

Devengad o Dedu cciones
Dias Fondo otras Neto Firma de
Auxilio de Total coida. |Reemeie |
GG Nom bre cargo salario Trab aj Recargos d Pensi6n soll nen la Seel Pagado empleado
Devengado tansporte [|devengado ridad nes
o fuente
Auxiliar 08.526 15 454.263 - 53.22 7 507.490 36.34 1 36.34 1 - - 434.808
Auxiliar %08.526 15 454.263 53.227 507.490 36.341 36.34 1 - - 34.808

1| I I |
Totales 1817.052 30 908.526 - 106.454 1.014.980 72.68 2 72.682 - - - 869.6 16

T
valo r
Emplead Empresa Concepto Valor Mes Anual x
4,00% 12,00 % | Pension 218.046| 2616.555 109.023
4,00% 8,50% | salud 154.449 | 1853.393 77.225
1,044%| Riesgo Laboral 10.59 6 127.157 5298
2,0%| sena
3.0%| ICBF
4,0%| Caja Compensacion Familiar 40.599 487.190 20.300 NETO PAGADO AL EMPLEADO 859.6 16
833% 833% | Cesantias 84.54 7 1.014.560 42.273 SEG URID AD SOCIAL EMPRESA 383.002
1,00% | Intereses sobre cesantias 845 10.14 6 423 APORTES PARAFISCALES 40.59 9
8,33% | Prim a 84.548 1014 .574 42.27 4 PRESTACIONES SOCIALES 235.081
417% | vacaciones 37.885 454.622 18.943
3,00% | Dotacién 27.256 327.069 13.628 TOTAL NOMINA 1528.388
16,33 % 55,37 % | Total provisiones 658.772| 7578.197 315.758

Nota. Elaboracién propia con base en las necesidades de mano de obra para producir 90 cremas cada 3
dias; es decir, 10 lotes de produccién al mes, para un total de 900 unidades mes. Primera imagen

liguidacién detallada y en la segunda imagen, datos consolidados por concepto.

A continuacién, se relacionaran los costos indirectos de fabricacién, comprendidos por

empaques y elementos necesarios para el producto (vaso, tapa, palito), servicios puUblicos

(energia, agua, alcantarillado, gas, etc), bolsas para despacho y costos de domicilio pagado a

los proveedores La Marquesa ($3.000 por entrega x 10 veces al mes) y La Inigualable ($2.000

por entrega x 4 veces al mes).

De la misma manera que se ha tratado los dos com ponentes del costo anteriormente

relacionados (materiales y mano de obra), este elemento de costo se presenta de manera

unitaria y mensual, siendo la base para determinar los costos anuales al multiplicarlos por doce

(12) meses.



Tabla 10: Costos indirectos

COSTOS INDIRECTOS

Concepto Unitario % Part Total
4 4
Vas o $ 44 14,47 % $
4 L4
Tapa $ 62 20,4 % $
| 4 | 4
Palito $ 11 3,6% $
Servicios publicos $ 30,9 10,2 % $
Dom icilios Compras Las Marquesa $ 33,33 11,0 % $
Dom icilios Com pras Las Inigualable $ 25,64 8,4% $
Bolsas despacho $ 97,22 32,0 % $
$
TOTAL COSTO INDIRECTO $ 304 100,0 % $

Nota. Elaboraciéon propia a partir de los costos indirectos relacionados con la produ

Me s
13.200
18.600
3.300
130.000
30.000
8.000
120.000

323.100

ccion de 10

lotes mensuales de 90 unidades cada uno cada tres dias, para un total de 900 crem as

mensuales mas otros indirectos asociados con la distribucién del producto.

Dam os paso ahora al rubro de los gastos. Actualm ente el emprendimiento

gastos, pues no se pagan alquileres (se produce en casa), ni contabilidad, domiciliarios (el

no tiene

costo del domicilio es a cargo del cliente), publicidad (la hace la gerente directamente) ni

sueldos asociados, publicidad (hermana a cargo), entre otras actividades que actualmente

estan siendo desarrolladas por integrantes de la familia.

Ahora bien, una vez constituida la empresa legalm ente y de inicio al proces

form alizacién en el mediano plazo y se form alicen procesos, se analizard la pertinencia de

asignar recursos a estos rubros mencionados. Sin embargo, es importante resaltar

o de

que el

proyecto necesita contratar los servicios de un com munity manager que se haga cargo de

labores de mercadeo y marketing, actividad que al momento no es recomendable

financiera del negocio, pues este gasto representaria un desembolso anual de nue

millones de pesos, con lo que el proyecto no seria viable financieramente.

Ahora bien, esto no indica que el corto o mediano plazo no se considere co

figura, vital para el plan de crecimiento del proyecto. La solucién a corto plazo seréa

integrante familiar (hermana) que actualmente viene encargdndose de las redes so

para la salud

ve (9)

ntratar

que la

ciales,

las

esta

hag a



cursos cortos relacionados con estrategias de mercadeo, marketing digital, entre otros,

logrando subsanar asi esta necesidad.

Después de haber presentado los datos relacionados a costos y gastos, es necesario

presentar los ingresos proyectados del emprendimiento. Las cifras que a continuacién se

presentan estdn anualizadas. En total se proyectan ventas por 483 millones durante los

prim eros cinco afios, 21% venta producciéon y 79% por distribuciéon.

Tabla 11: Proyeccién de ingresos durante los primeros cinco afios del emprendimiento

VENTA S DATOS ANUALES
TIPO PRODUCTO
Provee v Periodo
CREMA CASERA DE PINA COLADA B 5400.000 $ 5778.000 6182.460 6.615.232 § 7.078.298 § 31.053.991 6,4%
I
CREMA CASERA DE SALPICON $ 5400.000 % 5778.000 $ 6.182.460 6.615.232 § 7.078.298 31.053.991 6,4%
CREMA CASERA DE CHICLE B 7.200.000 $ 7.704.000 $ 8243.280 8820.310 § 9437.731  § 41.405.321 8,6%
CREMA_DE_MANGO BICHE
CREMA__DE_COCO s 5400.000 S 5778.00:0 S 6182 .46:0 S 6.615.2%2 S 7.078.298 S 31.053.991 6.4%
CREMA DE_OREO s 5400.000 S 5778.00e0 S 6182 .46s0 S 6.615.23%2 S 078.298 $ 1.053.991 6.4%
CREMA _DE_MARACUMANGO s 7.200.000 S 7.704.0000 S 8.243.2800 S 8.820.3180 S 9437731 $ 41,405,321 8.6%
CREMA_DE _FRESA S 5400000 S 5778000 S 6182 4600 S 6.615.2%2 S 7.078.298 S 31.053.991 6.4%
CREMA_DE_FRUTOS ROJO $ 54000000 S 57780000 S 6182 4600 S 6.615.2%2 S 078.298 _$ 1.053.991 6.4%
4 CREMA DE MORA S 5400 0000 S 5778.000 S 6182 4600 S 6.615.2%2 S 078,298 _ § 1053991 6.4%
CREMA__DE_OUESO _BOCADILLO s 18000000 S 1926000 S 2.060.8200 S 05.077 S 359.433 8 10.351.330 2.1%
CREMA_DE OUESO AREOUIPE $ 2,400,000 S 2.568.000 S 2747760 S 2940103 S 145.910 8 13,801,774 2.9%
CREMA DE AREOQUIPE (SOLO) s 700,000 S 889 .00P0 S 3.091.230 S 07 616 S 9.149 § 15526995 3.2%
CREMA_DE_RON P s 700,000 S 889 000 S 3.091.230 S 3307616 S 9.149 _$ 15526995 3.2%
v v v v
CREMA_DE _MARACUPINA $ 3.600.000 3.852.000 S 4121.640 S 4,410,155 S 4718.866 0702660 43%
L r LA L
£ CREMA DE CAFE MOKA s 2.700.000 S 889.000 S 3.091.230 S 3307.616 S 539,149 $ 15526995 3.2%
CREMA DE MAR QUESA S 1800.000 1926.000 S 060.8200 S 05 077 59,433 10351330 1%
CREMA_DE CEREZA s 1.368.000 s 1463.760 S 1566.223 S 1675.859 S 1793.169 8 2867011 16%
CREMA __DE__KUM | PAS A $ 979 0'0 $ 1,04 74'4 $ 1121 ﬂﬂ'ﬁ $ 1,199 56’2 $ 1283 531 $ 5631 124 1.2%
v 4 4 4
CREM A _DE CHOCOCHIP $ 1440.,000 8 1540.800 8 1648.656 S 1764.06 $ 1887.546 8 8281064 17%
v v v ¥
CREMA_DE_MILO S 1094.400 S 1171008 § 1252.979 8 134068 $ 1434.535 S 5293609 13%
4 4 4 [4
o CREMA_DE_DURAZNO $ 979.200 S 1047.744 8 1121.086 S 1199.56 $ 1283.531 S 5631.124 12%
4 4 4 4
5 ¢ CREMA DE AGUACATE $ 1.094.400 8 1171.008 8 1252.979 8 1340.687 8 1434.535 S 6293609 13%
8 F L4 L4 F
= $ $ s $ s $ 0.0%
Ld
0,0%
Yentas de_producto elaborado ~$...18.000.000 8 _ 19.260.000 8 _ 20608200 8 _ 22050774 8 _ 23594.328 8 _  103.513.302  21.4%,
v 4 v v
entas por distribucion $ 66.055.200 _§ 70,679,064 S 75.626.59 $ 80,920,460 8 8.564.893 S 379.866.215 _ 78.6%
ENTA IoTALE $ 84055200 8 89,939,064 S 96.234.798 S 102,971,234 $ 110.179.221 $ 483 9.518 100.0%

Nota. Elaboracién propia

Ahora bien, la siguiente imagen resume los conceptos de costos de produccién vy

distribucién asociales a la actividad econdémica de Cremas Caseras Luna durante los primeros

cinco (5) aflos proyectados del emprendimiento.



Tabla 12: Costos anuales consolidados del emprendimiento, primeros 5 afios
(oM AS
Crem as Caseras Luna Sl CASORAS
L)
4
Estad o de Costos y Proyeccioén IPC 105%
CREMA CASERA DE PINA COLADA Inc Precio Anual 107%
CREMA CASERA DE SALPICON
VENTAS CREMA CASERA DE CHICLE
DATOS ANUALES
M 0CO
Provee y Peri€REMA DE OREO
DE M/
$ 18.000.000 $ 19260.000 $ 20,608,200 $ 050,774 $ 94.328 $ 103.513.30
CREMA _DE FRUTO ROJO r r r
LYoy i $ 66,055,200 $ 70.679.064 S 75,626,598 $ 80.920.460 S 86,584,893 S 379.866.215
S 84055.200 3 89939.064 3 96, 4,798 3 102.971.234 3 110,179,221 S 483.379.51
COSTO DE M
CREMA DE MARQUESA
P COEO CeR £ - . . -
LE_KUMIS PASAS $ 2333.115 $ 2449.771  $ 2572.260 $ 2700.873 $ 2835.916 g 12.891.935
MILO v v T v
DUR AZN O s 1690.235 $ 1774.746  $ 1863.484 $ 1956.658 $ 2054.491 g 9339.613
v v v v
AGUACATE s 2775.175 $ 2913.933 § 3059.630 § 3212.611 $ 3373.242 5 15.334.59 1
Ld L4 L L4 L4
$ 5400.000 $ 567 0.000 $ 5953.500 $ 6.251.175 $ 6.563.734 $ 29.838.409
r L4 Ld Ld L4
$ 5400.000 $ 5670.000 $ 5953.500 $ 6251.175 $ 6563.734 $ 29.838.409
r v v v v
$ 5400.000 $ 5670.000 $ 5953.500 $ 6251.175 $ 6.563.734 $ 20.838.409
r v v v v
$ 5400.000 $ 567 0.000 $ 5.953.500 $ 6251.175 $ 6.563.734 $ 20.838.409
r r v v v
. $ 5400.000 $ 567 0.000 $ 5.953.500 $ 6.251.175 $ 6.563.734 $ 29.838.409
v 4 v v v
q $ 5400.000 $ 5670.000 $ 5953.500 $ 6251.175 $ 656 3.734 $ 29.838.409
r L4 Ld L4 L4
$ 5400.000 $ 567 0.000 $ 5.953.500 $ 6251.175 $ 6.563.734 $ 29.838.409
L4 Ld L4 L4 L4
$ 1200.000 $ 126 0.000 $ 1323.000 $ 1389.150 $ 1458.608 $ 6.630.758
r L4 Ld L4 L4
$ 1200.000 $ 1260.000 $ 1323.000 $ 1389.150 $ 1458.608 $ 6630.758
4 v v 4
$ 1800.000 $ 1890.000 $ 1984.500 $ 2.083.725 $ 2187.911 $ 9946.136
4 v v 4
$ 1800.000 $ 1890.000 $ 1.984.500 $ 2083.725 $ 2187.911 $ 9946.136
r v v v
$ 1800.000 $ 1890.000 $ 1984.500 $ 2083.725 $ 2187.911 $ 9946.136
r v v v
L $ 1800.000 $ 1890.000 $ 1.984.500 $ 2083.725 $ 2187.911 $ 9946.136
r v v v
$ 1200.000 _$ 1260.000 _§ 1323.000 1389.150 _$ 1458.608 § 6.630.758
L4 Ld L4
$ 1080.000 $ 1134.000 $ 1190.700 1250.235 $ 1312.747 $ 5967.682
r v v v
$ 864.000 $ 907.200 $ 952.560 $ 1.000.188 $ 1050.197 % 4774.145
4 v v v
. $ 1.080.000 $ 1134.000 § 1190.700 _$ 1250.235 $ 1312.747 $ 5967.682
4 v v 4
$ 864.000 $ 907.200 $ 952.560 $ 1000.188 $ 1050.197 $ 4774.145
4 v v 4
§ $ 864.000 $ 907.200 $ 952.560 $ 1000.188 $ 1050.197 $ 4774.145
§ v v v v
8 = $ 864.000 $ 907.200 $ 952.560 $ 1.000.188 $ 1050.197 $ 4774.145
=
r 4 v v v
lenta de_oroducto elaborado $ 6.798.525 $ 7.138.451 $ 7495.373 $ 7870.142 $ 8263.649 $ 37.566.140
‘enta por_ distribucién S 54,216,000 $ 56,926,800 $ 59,773,140 $ 62.761.79 $ 65899.88 $ 299.577.624
COSTO TOTAL MP $ 61,014,525 $ 64065.251 S 67,268,513 $ 70631.939 $ 4,163,536 $ 337.14 64
NOM IN A
NETO _PAGADO L_EMPLEADO $ 10.957.16 0 $ 11505.018 $ 12.080.268 $ 12684.282 $ 13.318.496 $ 60.545.223
EGURIDAD OCIA L $ 5681.933 $ 5966.029 $ 6.264.331 $ 6577.547 $ 6906.425 $ 31.396.264
.PRESTACIONES $ 2618.597 $ 2749.526 $ 2887.003 $ 3031.353 $ 3182.921 $ 14.469.399
JOTAL 19257.689 $ 20.220.57 $ 21.231.60 $ 22293.18 $ 2340 4.1 $ 106.410.88
COSTOS INDIRECTOS
Concepto
aso. $ 158.400 $ 166.320 $ 174.636 $ 183.368 $ 192.536 $ 875.260
Tapa $ 223.200 $ 234.360 $ 246.078 $ 258.382 $ 271.301 $ 1233.321
Palito. $ 39.6 00 $ 41.5 80 $ 43659 $ 45.842 $ 48.134 $ 218.815
Servicio piblico $ 1560.000 $ 1638.000 $ 1719.900 $ 1805.895 $ 1896.190 $ 8619.985
Dom_ic.ilio. Com.p.ra La: Marauesa $ 360.000 $ 378.000 $ 396.900 $ 416.745 $ 437.582 $ 1989.227
Dom_iciilio. Comopra Llas__Iniaualab le $ 96.0 00 $ 100.800 $ 105.840 $ 111.132 $ 116.689 $ 530.461
Bolsa despacho $ 1440.000 $ 1512.000 $ 1587.600 $ 1666.980 $ 1750.329 $ 7956.909
S - $ - $ - S - S - $ -
JOTAL COSTO _INDIRECTO $ 3877.200 $ 4.071.060 $ 4274.613 $ 4488.344 $ 4712.761 $ 21.423.977
GASTOS
Concepnto
Alguile r $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Contab ilidad $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Dom_iciliario $ $ - $ - $ - $ - $
Publicid ad enta, comm unit $ - $ - $ - $ - $ - $ -
JOTAL G 10 - $ - $ $ - $ - $
Nota. Elaboracién propia
Continuando con la presentaciéon financiera del emprendimiento, la siguiente imagen



relaciona el flujo de caja operativo anual

durante

los prim eros cinco afios del emprendimiento,

siendo este positivo durante este periodo de tiempo, excepto para el primer afio, donde el flujo
se proyecta negativo en $94 mil pesos. Para el resto de los afios es positivo gracias a las
ganancias generadas por el emprendimiento.
Tabla 13: Flujo de caja anual durante los primeros cinco afios
Cremas Caseras luna e
(PeMAS
(ASCRAS
Flujo de Caja [Wna )
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos

Ventas en efectivo $ 84.055.200 $ 89.939.064 $ 96.234.798 $ 102.971.234 $110.179.221
Cobros de ventas a crédito

Total Ingresos $ 84.055.200 $ 89.939.064 $ 96.234.798 $ 102.971.234 $ 110.179.221
Egresos

Compra de mercancia $ 63.331.725 $ 66.498.311

Pago de némina $ 10.957.160 $ 11.505.018

Pago de Seguridad social $ 8.300.529 $ 8715.556

Pago proveedores

Pago de impuestos $ - $ 305.454

Pago de servicios piblicos $ 1560.000 $ 1.638.000

Pago de aquiler $ - $

Pago de mantenimiento $ - $

Pago de publicidad $ - $

Total Egresos $ 84.149.413 $ 88.662.338

Flujo de caja econémico -$ 94213 $ 1.276.726

Financiamiento

Préstam o recibido

Pago de préstamos

Total Financiamiento $ 2973.000 $ - $ - $ N $ - $ -
Flujo de caja financiero $ 2973.000 $ 2878.787 $ 4155.513 $ 6.731.762 $ 10.772.201 $ 16.448.759

Nota. Elaboracién propia



Todo negocio necesita conocer su punto minimo de ingresos para cubrir costos y gastos

de operacién, por esto a continuacién se presenta imagen relacionando el punto de equilibrio

de Cremas Caseras Luna, establecido en 13.731 unidades afio (1.144 unidades mes), segln

datos de ventas presentadas anteriormente. Esta cifra es resultado de combinar los costos de

produccién y de distribucién de los 23 productos comercializados, considerando los margenes

de contribucién de cada una de las referencias comercializadas, de acuerdo con la form ula

PE = (Costo Fijo + Utilidad Esperada o Inversién |Inicial) / Margen de Contribucidn

Tabla 14: Punto de equilibrio Anual de Cremas Caseras Luna

*

Cremas Caseras luna (C"/‘g(ljp%
wia

»

Punto de Equilibrio (consolidado productos elaborados + distribuidos)

DATOS UNITARIOS

Costo Marg
Producto Precio Unit Utilid ad Bruta % de Venta

Variable Contrib

CREMA CASERA DE PINA COLADA $ 1.500 $ 862,31 $ 638 4% $ 26
CREMA CASERA DE SALPICON $ 1.500 $ 683,73 $ 816 7% $ 57
CREMA CASERA DE CHICLE $ 2000 $ 985,10 $ 1.015 6% $ 61
CREMA DE MANGO BICHE $ 2000 $ 1.597,22 $ 403 4% $ 16
CREMA DE COCO $ 1.500 $ 1.597,22 -$ 97 7% $ 7

CREMA DE OREO $ 1500 $ 1.597,22 -$ 97 4% -$ 4

CREMA DE MARACUMANGO $ 2000 $ 1.597,22 $ 403 4% $ 16
CREMA DE FRESA $ 1500 $ 1.597,22 -$ 97 4% -$ 4

CREMA DE FRUTOS ROJOS $ 1500 $ 1.597,22 -$ 97 4% -$ 4
CREMA DE MORA $ 1500 $ 1.597,22 -$ 97 4% -$ 4

CREMA DE QUESO BOCADILLO $ 1.500 $ 1.130,56 $ 369 4% $ 15
CREMA DE QUESO AREQUIPE $ 2000 $ 1.130,56 $ 869 4% $ 35
CREMA DE AREQUIPE (SOLO) $ 1.500 $ 1.130,56 $ 369 4% $ 15
CREMA DE RON PASAS $ 1500 $ 1.130,56 $ 369 4% $ 15
CREMA DE MARACUPINA $ 2.000 $ 1.130,56 $ 869 4% $ 35
CREMA DE CAFE MOKA $ 1.500 $ 1.130,56 $ 369 4% $ 15
CREMA DE MARQUESA $ 1500 $ 1.130,56 $ 369 4% $ 15

CREMA DE CEREZA $ 1.900 $ 1.622,86 $ 277 4% $ 11

CREMA DE KUMIS PASAS $ 1700 $ 1.622,86 $ 77 4% $ 3
CREMA DE CHOCOCHIPS $ 2000 $ 1.622,86 $ 377 4% $ 15
CREMA DE MILO $ 1.900 $ 1.622,86 $ 277 4% $ 11

CREMA DE DURAZNO $ 1700 $ 1.622,86 $ 77 4% $ 3

CREMA DE AGUACATE $ 1.900 $ 1.622,86 $ 277 4% $ 11
TOTALES $ 39.100 $ 31.363 $ 7.737 100,0% $ 351




DATOS TOTALES

Utilidad
CREMA CASERA DE PINA COLADA 549,2 $ 823.858 $ 473.614 $ 350.244 7,3%
CREMA CASERA DE SALPICON 961,2 $ 1.441.752 $ 657.181 $ 784.570 16,3%
CREMA CASERA DE CHICLE 823,9 $ 1.647.716 $ 811.586 $ 836.130 17,3%
CREMA DE MANGO BICHE 549 ,2 $ 1.098.477 $ 877.256 $ 221.221 4,6 %
CREMA DE COCO 961,2 $ 1.441.752 $ 1.535.199 -$ 93.447 -1,9%
CREMA DE OREO 549,2 $ 823.858 $ 877.256 -$ 53.398 -1,1%
CREMA DE MARACUMANGO 549,2 $ 1.098.477 $ 877.256 $ 221.221 4,6 %
CREMA DE FRESA 549,2 $ 823.858 $ 877.256 -$ 53.398 -1,1%
CREMA DE FRUTOS ROJOS 549,2 $ 823.858 $ 877.256 -$ 53.398 -1,1%
CREMA DE MORA 549,2 $ 823.858 $ 877.256 -$ 53.398 -1,1%
CREMA DE QUESO BOCADILLO 549,2 $ 823.858 $ 620.945 $ 202.913 4,2%
CREMA DE QUESO ;AI?EIQ_AUEIEEC“W (o 549 ,2 $ 1.098.477 $ 620.945 $ 477.532 9,9%
CREMA DE AREQU IPE?7(SOPLOO )RecuperachbAgrersiog 823.858 $ 620.945 $ 202.913 4,2%
CREMA DE RON yPASAS 549 2 $ 823.858 $ 620.945 $ 202.913 4,2%
CREMA DE DM‘:ARA:‘C':UEI_NA 549,2 $ 1.098.477 $ 620.945 $ 477.532 9,9%
CREMA DE CAFE MO.KA 549,2 $ 823.858 $ 620.945 $ 202.913 4,2%
CREMA DE MARQUESA 549,2 $ 823.858 $ 620.945 $ 202.913 4,2%
CREMA DE CEREZA 549,2 $ 1.043.554 $ 891.339 $ 152.214 3,2%
CREMA DE KUMIS PASAS 549,2 $ 933.706 $ 891.339 $ 42.366 0,9%
CREMA DE CHOCOCHIPS 549,2 $ 1.098.477 $ 891.339 $ 207.138 4,3%
CREMA DE MILO 549,2 $ 1.043.554 $ 891.339 $ 152.214 3,2%
CREMA DE DURAZNO 549,2 $ 933.706 $ 891.339 $ 42.366 0,9%
CREMA DE AGUACATE 549 ,2 $ 1.043.554 $ 891.339 $ 152.214 3,2%
TOTALES 13.731,0 23.260.259 18.435.771 4.824.488 100,0%

‘ _Urlidades Aﬁo
‘ _Unidades Mes

Nota. Elaboracién propia

Ahora se pasa a presentar los dos UGtimos datos financieros del emprendimiento,

conformados por Estado de Resultados y TIR.

El estado de resultados o pérdidas y ganancias de los primeros cinco afios del

emprendimiento. En este se puede apreciar que anualmente el proyecto prom ete utilidades

durante los afios 2 al 5 acumulando un total de 9,35 millones, con una media anual de 1,87

millones netos, equivalentes a un promedio de 155 mil pesos mes, a excepcién del afio 1

donde proyecta pérdidas netas por $989 mil pesos.



con

una TIR del

Tabla 15: Estado de resultados cremas luna afios 1 al 5
Cremas Caseras Luna
Estado de Pérdidas y Ganancias

 (0MAS
CASCRAS
lvna

v

Detalle / Concepto
VENTA S
Ventas Produccién $ 18.000.000 $ 19.260.000 $ 20.608.200 $ 22050.774 $ 23594.328 $ 103.513.302 21,4%
Ventas Distribucién $ 66.055.200 $ 70.679.064 $ 75.626.598 $ 80920.460 $ 86584.893 $ 379.866.215 78,6%
-Devoluciones 0,0%
= VENTAS NETO S i 84.055.200 $ 39.939,054'3 96.23A.793' $ 102.971 234'3 110.179.221 $ 483.379.518 100,0 %
COSTO DE VENTAS
+ Materia Prima Produccién $ 6798.525 $ 7.138.451 $ 7.495.373 $ 7.870.142 $ 8.263.649 $ 37.566.140 7.8%
+ Costo de Distribucién $ 54.216.000 $ 56.926.800 $ 59.773.140 $ 62761.797 $ 65899.887 $ 299.577.624 62,0 %
+ Mano de Obra $ 19.257.689 $ 20.220.573 $ 21.231.602 $ 22293.182 $ 23407.841 $ 106.410.887 22,0%
+ Costos Indirectos $ 3877.200 $ 4071.060 $ 4274.613 $ 4488 .344 $ 4712.761 $ 21.423.977 4,4%
= COSTO DE PRODUCCION Y VENTAS $ 84.149.413 $ 88.356.884 $ 92.774.728 $ 97.413.465 $ 102.284.138 $ 464.978.628 9,2 %
= UTILIDAD BRUTA $ 94.213 $ 1582.180 $ 3.460.070 $ 5557.770 $ 7.895.083 $ 18.400.890 3,8%
GASTOS v
- de adm inistracion $ - 0,0%
- de ventas $ - $ - $ - $ - $ - $ - 0,0%
- Amortizaciones $ 895.000 $ 564.000 $ 514.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 2973.000 0,6%
: v v
= TOTAL GASTOS $ 895.000 '$ 564.000 $ 514.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 2973.000 0,6 %
= UTILIDAD OPERACIONAL (UAI) -$ 989.213 $ 1018.180 $ 2946 .070 $ 5057.770 $ 7.395.083 $ 15.427.890 32%
-Gasto financiero $ - $ - $ - $ - $ - $ - 0,0%
-impuesto renta -30% - $ - $ 305.454 $ 883.821 $ 1517.331 $ 2.218.525 $ 4.925.131 1,0%
=UTILIDA D LIQUID A -$ 989.213 $ 712.726 $ 2062.249 $ 3540.439 $ 5176.558 $ 10.502.759 2,2%
-Reservas legales -10% - $ - $ 71.273 $ 206.225 $ 354.04 4 $ 517.656 $ 1149.197 0,2%
=UTILIDA D NETA $ 989.213 $ 641.453 $ 1856.024 $ 3.186.395 $ 4.658.902 $ 9.353.562 1,9%
Utilidad Neta Mensual -$ 82.434 $ 53.454 $ 154.669 $ 265.533 $ 388.242 $ 779.463
Uilidad Operacional Mensual -$ 82.43 4 $ 84.84 8 $ 245.506 $ 421.481 $ 616.257 $ 1.285.657
Nota. Elaboracién propia
Por su parte, esta utilidad traida a valor neto actual es equivalente a $5.6 millones de pesos

28, 7% sobre el

considerando que se esperaba un

capital

invertido

retorno anual del

12% .

inicialmente ($2.973.000).

Esta es una cifra positiva,



Tabla 16: TIR y VA (tasa

proyectada

Cremas Caseras luna

interna de

retorno y valor actual neto) de la rentabilidad

£ coouins

TIR y VAN (Tasa Interna de Retorno y Valor

Actuall

Neto)

o2e) CASORAS
Uﬂuna ;

Periodo 2 5
% Tasa Esperada 12,0%
Beneficio Anual -$ 2973.000 g 989.213 $ 641.453  $ 1.856.024  $ 3.186.395  $ 4.658.902
VAN $ 5617.816 -$ 883.226 $ 511.363 $ 1321.081 $ 2.025.012 $ 2643.586
TIR 28,7%
Rentabilidad Inversiéon: $2.644.816

Nota. Elaboracién propia




11. Conclusiones

Después de implementadas diversas herramientas de investigacién de mercado com o

las cinco Fuerzas de Porter y el PESTEL, e investigado y obtenido informacién de la

Cam ara de Comercio, Euromonitor y otras fuentes; se puede concluir que el mercado

potencial de Crem as Caseras Luna estid en crecimiento y ofrece oportunidades de

evolucion, pues este es tipo de productos, no disminuyen su dem anda, por factores

como el clima y es consumido por grandes y chicos, tal y como lo afirma Eurom onitor y

la Ca&mara de Comercio, adem &4s el publico objetivo, tiene hoy por hoy la tendencia a

elegir productos de bajo contenido quimico sin conservantes y/o saborizantes presentes

en los helados industriales.

En cuanto a la competencia del mercado, la investigacién permiti6 saber que

existen 21 locales comerciales ubicados en las zonas Laureles-Estadio, Belén, Poblado

y el municipio de Envigado, con una oferta similar a la del emprendimiento propuesto vy

gque representan una competencia directa; a este hecho se le suma que las barreras de

entrada a este sector son débiles, por lo que la tendencia a tener mas competidores es

alta .

El desarrollo del trabajo evidencia que el mercado potencial de Cremas Caseras Luna ofrece

oportunidades de crecimiento; asi mismo se encuentra que las redes sociales, como canal de

com unicacién, son la estrategia que permite que el modelo de negocio se comunique y fidelice a

los clientes actuales y potenciales; finalmente se encuentra que el emprendimiento es econdédmica

y financieramente viable, con una TIR positiva de 28,7% y una VAN de

$5.617.816 pesos.

Las redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok y el WhatsApp) de Cremas Caseras

Luna, actualmente son manejadas por el nicleo familiar, mismas que son usadas para

comunicarse con los clientes y ofertar los productos; sin embargo, las publicaciones,

fotos y videos se duplica en todas las plataformas, estrategia poco efectiva pues puede



cansar al publico objetivo y potencial.

Por tal motivo el plan de medios propuesto concluye que el contenido de las

redes sociales debe construirse considerando las caracteristicas de cada red social,

(Instagram para momentos, Tik Tok para videos y tutoriales y Facebook para interactuar

de manera mas directa con los usuarios) y con publicaciones de impacto com o cortos de

instagram “reels” que evoquen la calidad y el sabor del producto; en vivos que muestren

el proceso productivo y videos e historias que vinculen emocionalmente a los usuarios,

entre otras.

Ahora bien, esta actividad implicaria la contratacién de un Gestor De

Comunidades (community manager) que se haga cargo del proceso, sin embargo, y

debido a su costo, no es factible en el corto plazo hacer tal contratacién, pues el

proyecto presentaria resultados negativos. Para subsanar esta situacién, se presentan

algunas recomendaciones descritas méas abajo.

Luego de hacer el estado de costos y determinar punto de equilibrio, se concluye que el

proyecto es viable si supera su punto de equilibrio, determinado en $7.300.000 de

pesos a mes, equivalentes a 1,144 unidades a un precio promedio de venta de $1.629

pesos. Asi mismo, la TIR es positiva calculada en 28,7% vy el VAN es de $5.617.816

pesos. Estas cifras dejan saber que el emprendimiento es econédmica y financieramente

viab le.



12.

Se recomienda revisar los

pues en algunos casos, como en

equivalente al precio de venta en

Se recomienda que el manejo de
pues la tarifa promedio de un
$1.000.000 al mes, y bajo

conllevaria a que la utilidad neta

se muestra en el

Para tal fin, la persona

tutoriales, que se encuentran en
Se recomienda hacer un ajuste en
al recomendado que es el del IPC,

realizada a los clientes actuales,

y $3.400 por cada

precios de adquisicién

Com munity Manager,

la estructura

sea

apartado de viabilidad

encargada de

el publico

unidad de crema y actualmente

Recomendaciones

de los productos com ercializados,

el del proveedor “La sensacién”, el costo es
la lista de precios “al por mayor”.
las redes sociales continte a cargo del nucleo familiar,

oscila entre los $750.000 vy el

financiera actual del emprendimiento este gasto

negativa, haciendo inviable el proyecto, tal y como

financiera.

las redes puede instruirse con videos gratuitos vy

interne t.

los precios de venta de las cremas caseras, superior

pues tal y como se identifica en la encuesta

objetivo, estd dispuesto a pagar entre $2.000

se manejan entre $1.500 y $2.000.
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