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INTRODUCCIÓN 

El presente documento contiene el plan de negocios detallado para la creación de la 
empresa “Productos Frutoso”, cuyo principal objetivo es la elaboración de bebidas típicas 
envasadas, producidas bajo estándares de calidad adecuados que contengan beneficios 
para el consumidor final, destacando el carácter innovador  en la forma de producción y 
de distribución, sin embargo, todo lo anterior se encuentra enmarcado por  el carácter 
cultural que contienen este tipo de productos.  
 

El documento se encuentra dividido en siete partes, estructuradas de la siguiente manera:  
El primer numeral define como tal cual es el problema de la investigación, en este se 
presentan los antecedentes, se realiza la formulación que en otras palabras es la 
pregunta a la cual el presente documento logra dar respuesta, e igualmente  se realiza la 
sistematización, la cual contiene todos los aspectos que se deben tener en cuenta para el 
desarrollo del modelo de negocio adecuado. Luego en el segundo numeral encontramos 
el objetivo general y los específicos del documento, como tercera parte del documento 
tenemos la justificación de la elaboración del mismo. En el numeral número cuatro se 
explica la metodología de la investigación con el detalle de cada uno de sus 
componentes.  Y posteriormente en el numeral quinto se desarrolla el marco conceptual y 
teórico necesario para contextualizar el trabajo. Luego iniciamos con en análisis de los 
diferentes entornos del macro ambiente como son el político, económico, legal, 
tecnológico y ambiental, logrando determinar las amenazas y oportunidades que estos 
ofrecen para el plan de negocio. Finalmente en la séptima y última parte se desarrolla el 
plan de negocio, compuesto básicamente por una serie de estudios como son; el de 
mercado el cual entre otras cosas, contiene una investigación de mercados que permite 
encontrar cualitativamente hablando las características que deben tener este tipo de 
productos para que tengan una aceptación en el mercado e igualmente de forma 
cuantitativa se identifican frecuencias de consumo que permiten estimar una  demanda 
inicial. Al final este estudio nos determina cual es la combinación adecuada desde la 
mezcla de mercadeo para la organización.  Igualmente en este primer estudio se analizan 
las tendencias del sector de las bebidas no alcohólicas en Colombia, su desempeño 
pasado y proyecciones. Otro de los estudios que encontramos en el plan de negocio es el 
técnico aquí se describen los procesos y condiciones técnicas especificas a tener en 
cuenta en la producción. Además  el plan de negocios se complementa con el estudio 
administrativo que contempla los temas organizativos, por un lado el direccionamiento 
estratégico,  igualmente el diagnóstico DOFA y finalmente entrega resultados como la 
estructura organizacional y los cargos que comprenden la misma. Se incluyen también los 
estudios ambientales y sociales que nos muestran el impacto de la organización en estos 
dos aspectos. Y por ultimo tenemos el estudio económico y financiero donde 
analizaremos indicadores y cifras de acuerdo a las proyecciones y capacidades 
determinadas en los estudios anteriores que nos indicaran si es viable o no la realización 
del proyecto.  

Con todo lo anterior concluiremos si con los diferentes estudios del plan de negocios 
terminados, se logra cumplir con los objetivos planteados para el documento elaborado.   
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1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1  ANTECEDENTES  

El agua es el principal componente corporal dado que, el 70% del peso total de un adulto 
corresponde al mismo, por esto se requieren unos dos litros diarios de líquidos para 
mantenerla en los niveles normales. Señales fisiológicas, como la sed, ayudan a estimular 
la ingesta de líquidos. Según lo dice la nutricionista Elizabeth Naranjo, “En el mundo, las 
bebidas, además de ser una necesidad para la buena salud y la vida, son la respuesta al 
deseo de los consumidores, quienes buscan opciones nutritivas, refrescantes, naturales, 
estimulantes y saludables.” 1 
 
Esto significa que el mercado de las bebidas a nivel mundial representa un sin número de 
elecciones posibles para los consumidores, incluso una categoría que no aparece en 
ninguna clasificación actual, pero que tienen las características de este segmento de las 
bebidas no alcohólicas son las bebidas típicas objeto de estudio del presente documento. 
En la actualidad se encuentran en el mercado productos tales como Té, agua natural, 
aguas saborizadas, jugos, néctares, combinaciones  frutales, que hacen parte de la 
categoría nombrada anteriormente.  
  
Es necesario para la producción, comercialización y distribución de alimentos que se 
realice la respectiva identificación del producto en cuestión, en este aspecto,  la 
Resolución 0288 del 31 enero de 2008 del ministerio de la protección social de la 
republica de Colombia, determina el reglamento técnico sobre requisitos de rotulado o 
etiquetado nutricional. 
 
Como precedente del sector como tal, podemos observar por ejemplo que el sector de 
alimentos y bebidas en Colombia, creció cerca del 7% a octubre de 2011, de acuerdo con 
cifras de la Encuesta de Opinión Industrial Conjunta (Eoic) de la ANDI y Según estudios 
de Mintel, se espera que entre el 2009 y el 2014 las ventas de néctares, aguas, refrescos, 
jugos y otras categorías de este sector aumentarán sus ventas un 7%.2       
 

1.2  FORMULACIÓN 

¿Cuál es el modelo de Empresa que se debe implementar para hacer viable la creación, 

puesta en funcionamiento y desarrollo de una empresa que se dedique a la producción de 

bebidas típicas envasadas? 

 

                                                           
1
 NARANJO, Elizabeth. Bebidas funcionales, “una necesidad saludable”. Revista I Alimentos [en línea], junio 2008, edición 

N° 4. [Fecha de consulta: 27 marzo 2012]. Disponible en: 
(www.revistaialimentos.com.co/ediciones/edicion4/bebidas/bebidas-funcionales-una-necesidad-saludable.htm)  
2
 BEBIDAS, EL RETO ES COMPETIR. Revista I Alimentos [en línea], Mayo 2011, edición N° 21. [Fecha de consulta: 20 

abril 2012]. Disponible en: (www.revistaialimentos.com.co/ediciones/ediciones-2011/edicion-21/sector-destacado-bebidas-

3/industria-de-bebidas-en-2010-y-2011-en-colombia.htm) 
  

http://(www.revistaialimentos.com.co/ediciones/edicion4/bebidas/bebidas-funcionales-una-necesidad-saludable.htm
http://(www.revistaialimentos.com.co/ediciones/ediciones-2011/edicion-21/sector-destacado-bebidas-3/industria-de-bebidas-en-2010-y-2011-en-colombia.htm
http://(www.revistaialimentos.com.co/ediciones/ediciones-2011/edicion-21/sector-destacado-bebidas-3/industria-de-bebidas-en-2010-y-2011-en-colombia.htm


 

 
17 

 

1.3  SISTEMATIZACIÓN 

 ¿Qué conceptos y que teorías deben guiar el desarrollo de este proyecto? 

 ¿Cuáles son las principales características del entorno económico, político, y 

social del país y como influiría en el desarrollo de este proyecto? 

 

 Aspectos de Mercadeo 

 ¿Cuáles son los antecedentes, la situación actual y las perspectivas del sector de 

actividad en que se va a desarrollar el proyecto? 

 ¿Cuál es el tamaño del mercado y donde se encuentran ubicados? 

 ¿Cuáles son las necesidades del mercado y cuáles son sus hábitos de consumo? 

 ¿Cuáles empresas comercializan o producen el mismo tipo de producto o cuales 

ofrecen uno que lo pueda sustituir? 

 ¿Cuáles son las principales debilidades y fortalezas del producto? 

 ¿Cuáles son los proveedores con los que se podría contar? 

 ¿Cuáles son las estrategias de la mezcla de mercado (clientes, comunicación, 

canales de distribución y costos) que se van a seguir? 

 ¿Cuál es el plan de venta y plan de consumo que se ejecutará en la empresa? 

 De acuerdo a las perspectivas del mercado objetivo y los productos que se ofrecen 

¿Qué ventas se puede proyectar para los próximos 3 años de funcionamiento? 

 

 Aspectos Técnicos 

 ¿Cuáles son las especificaciones técnicas, para la producción de dicho producto?  

 ¿Cuál es la descripción técnica de cada producto a distribuir, en cuanto a diseño, 

tamaño, color, empaque y embalaje? 

 ¿Cuál es el diagrama de flujo de los procesos de la empresa?  

 ¿Qué requerimientos hay en cuanto a tecnología, mano de obra, distribución, 

transporte, bodegaje, materias primas e insumos? 

 ¿Qué tipo de control se va a ejercer para medir la calidad del producto que se va a 

ofrecer? 

 

 Aspectos Administrativos 

 ¿Cuál será el direccionamiento estratégico de la empresa?, (Misión, Visión, 

Valores, Principios) 

 ¿Cuál será el diagnostico DOFA del negocio? 

 ¿Cuál será la estructura organizacional de la empresa, que tipo de contratos se 

van a manejar y qué tipo de funciones se van a desempeñar en cada uno de los 

cargos? 

 

 Aspectos Legales 

 ¿Qué tipo de sociedad se va a constituir y por qué? 
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 ¿Qué trámites legales especiales se requieren para iniciar la empresa? 

 

 Aspectos Sociales y Ambientales 

 ¿Qué impactos tiene este proyecto para la sociedad, y el medio ambiente y cómo 

se piensa contribuir con el mejoramiento de esos dos factores? 

 

 Aspectos Económicos 

 ¿Qué monto de inversión se requiere para iniciar este proyecto? y ¿Cuáles serian 

los medios o las entidades que lo financien? 

 ¿Cuáles son los costos fijos, variables, y mixtos a manejar? 

 ¿Cuál es el capital que se necesita durante los 3 años iniciales del proyecto? 

 ¿Cuál es el margen de contribución unitario y la cantidad de productos que una 

vez vendidos, permitirán llegar al punto de equilibrio? 

 Con base a lo anterior ¿cuál es el presupuesto de ingresos esperado? 

 

 Aspectos Financieros 

 ¿Cuál es el flujo de caja de las operaciones correspondientes a los tres primeros 

años de funcionamiento proyectados? 

 ¿Cuáles son las proyecciones de los balances, estados de resultados y flujos de 

caja en el proyecto? 

 Con base en la información recolectada en los estados financieros proyectados 

¿Qué indicadores demuestran la viabilidad o no del proyecto? 

 ¿Cuál es el valor presente neto de la operación y la tasa interna de retorno del 

inversionista? Ya sabiendo esto ¿Es factible el negocio? 
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2. OBJETIVOS    

2.1  OBJETIVO GENERAL 

Determinar el modelo de negocio que se debe implementar para hacer viable la creación, 

puesta en funcionamiento y desarrollo de una empresa que se dedique a la producción de 

bebidas típicas envasadas.  

 

2.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Establecer los conceptos y teorías que van a guiar el desarrollo de este proyecto. 

 Describir cual es el entorno económico, político, y social del país las ciudades 

donde se piensa comercializar el producto y como influiría en el desarrollo de 

proyecto. 

 

 Aspectos de Mercadeo 

 Describir cuales son los antecedentes, la situación actual y las perspectivas del 

sector de actividad en que se va a desarrollar el proyecto 

 Definir cuál es el tamaño del mercado y donde se encuentran ubicados 

 Determinar cuáles son las necesidades del mercado y cuáles son sus hábitos de 

consumo 

 Identificar que empresas comercializan el mismo tipo de producto y cuales ofrecen 

uno que lo pueda sustituir. 

 Analizar cuáles son las principales debilidades y fortalezas del producto. 

 Definir cuáles son los proveedores con que se podría contar. 

 Establecer cuáles son las estrategias de la mezcla de mercado (clientes, 

comunicación, canales de distribución y costos) que se van a seguir. 

 Crear el plan de venta y plan de consumo de la empresa. 

 Realizar la proyección de venta para los próximos 3 años de funcionamiento. 

 

 Aspectos Técnicos 

 Establecer la descripción técnica de cada producto a distribuir, en cuanto a diseño, 

tamaño, color, empaque y embalaje. 

 Definir cuál es el diagrama de flujo de los procesos de la empresa. 

 Determinar que se necesita en relación a requerimientos que hay en cuanto a 

tecnología, mano de obra, distribución, transporte, bodegaje, materias primas e 

insumos. 

 Puntualizar el tipo de control que se va a ejercer para medir la calidad del producto 

que se va a ofrecer. 
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 Aspectos Administrativos 

 Determinar cuál será el direccionamiento estratégico de la empresa. 

 Diagnosticar cual será la matriz DOFA del negocio. 

 Definir la estructura organizacional de la empresa, el tipo de contratos que se van 

a manejar y qué tipo de funciones se van a desempeñar en cada uno de los 

cargos. 

 

 Aspectos Legales 

 Definir el tipo de sociedad se va a constituir. 

 Establecer que trámites legales especiales se requieren para iniciar la empresa. 

 

 Aspectos Sociales y Ambientales 

 Investigar que impactos tiene este proyecto para la sociedad, y el medio ambiente, 

para así contribuir con el mejoramiento de esos dos factores. 

 

 Aspectos Económicos 

 Determinar el monto de inversión que se requiere para iniciar este proyecto y los 

medios o las entidades que lo financian. 

 Establecer cuáles son los costos fijos, variables, y mixtos a manejar. 

 Totalizar el capital que se necesita durante los 3 años iniciales del proyecto. 

 Hallar el margen de contribución unitario y la cantidad de productos que una vez 

vendidos, permitirán llegar al punto de equilibrio. 

 Fijar cual es el presupuesto de ingresos esperado. 

 

 Aspectos Financieros 

 Realizar las proyecciones del flujo de caja, de los balances y los Estados de 

Resultados, de las operaciones correspondientes a los tres primeros años de 

funcionamiento del proyecto. 

 Definir cuáles son los principales indicadores que demuestran la viabilidad del 

proyecto. 

 Establecer cuál es el valor presente neto de la operación y la tasa interna de 

retorno del inversionista para conocer la factibilidad del negocio. 
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3. JUSTIFICACIÓN  

Ante las condiciones inestables que observamos hoy en día en el mercado laboral 
podemos aseverar que una de las alternativas más efectivas para la reducción del 
desempleo, el desarrollo de las comunidades y el beneficio personal es el emprendimiento 
empresarial y mejor aun la consolidación y respaldo a empresas Mipymes por parte del 
estado que permitan tener una dinámica diferente en la sociedad en general, debido a 
esto se pretende que la elaboración de este proyecto para trabajo de  grado no sólo se 
quede con los fines académicos sino que se alimente con la esperanza de convertirse en 
un proyecto empresarial serio que permita ayudar a mejorar las condiciones anteriormente 
descritas.  
 
Igualmente un proyecto  como este, que desde su más básica visualización ha tenido 
como objetivo el bienestar de los consumidores y la mejora de una situación actual en 
cuanto a la forma como se comercializan los productos  que producirá la empresa, esto 
hace que la propuesta se convierta en una alternativa llamativa.  
Además de forma más general el sector de las bebidas se mantiene hasta ahora en una 
dinámica de crecimiento y desarrollo en cuanto a ventas, lo que hace pensar que en un 
futuro cercano esto seguirá siendo así y permitirá que la empresa se cree y pueda pensar 
en consolidarse en el mercado debido a las condiciones del mismo, es tarea fundamental 
en adelante lograr establecer una metodología adecuada que permita identificar las 
posibles amenazas y debilidades del proyecto y sus ejecutantes para poderlas 
contrarrestar, al mismo tiempo aprovechar las oportunidades que se vislumbran en el 
ambiente haciendo uso de las fortalezas de este proyecto.  
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4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

Este proyecto que se realizó durante los meses de enero a diciembre del año 2012, tiene 
dos grandes componentes, el primero corresponde a los aspectos académicos del 
proyecto y el segundo corresponde a la elaboración del estudio de factibilidad de la 
empresa propuesta.  
A continuación se presentará la metodología específica en cada componente: 

 
4.1  COMPONENTE ACADÉMICO DEL PROYECTO 

Para la elaboración de este componente se utilizo el método científico de investigación, 
tomado del libro de Carlos Eduardo Méndez, Metodología, diseño y desarrollo del proceso 
de investigación.  
El método científico define que para la realización de un proyecto de investigación, se 
deben seguir los siguientes pasos: 
 
1. Planteamiento, formulación y sistematización del problema de investigación. 
2. Revisión del marco conceptual y teórico. 

 
4.2  TIPO DE ESTUDIO 

Estudio Descriptivo: 
La investigación en ciencias sociales se ocupa de la descripción de las características que 
identifican los diferentes elementos y componentes como su interrelación. En el caso de la 
economía, la administración y ciencias contables es posible llevar a cabo un conocimiento 
de mayor profundidad que el exploratorio, este lo define el estudio de carácter descriptivo. 
Su propósito es la delimitación de los hechos que conforman el problema de 
investigación. Por esto es posible establecer las características demográficas de unidades 
investigadas (numero de población, distribución por edades, niveles de educación, estado 
civil, etc.). Identificar formas de conducta y actitudes de las personas que se encuentran 
en el universo de investigación (comportamientos sociales, preferencias de consumo, 
aceptación de liderazgo, motivación frente al trabajo, decisiones de compra, etc.). 
Establecer comportamientos concretos (cuantas personas consumen un producto, cual es 
su actitud frente a su líder, a los problemas de desempleo, de ingresos, como se ejerce la 
función de auditoría, como se manejan las técnicas contables, como son los procesos de 
decisión, cuales son las necesidades de la gente). Descubrir y comprobar la posible 
asociación de las variables de investigación (relación entre el precio y el consumo de un 
producto, actitud frente al líder autocrático y los mecanismos de control, la forma como el 
mercado se afecta por variables económicas y sociales, la aplicación de la sistematización 
y su uso en los principios contables, los análisis financieros y la auditoría y control, el 
sistema de costos adoptado por una empresa y el control, etc.). 
De esta forma, el estudio descriptivo identifica características del universo de 
investigación, señala formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece 
comportamientos concretos, descubre y comprueba la asociación entre variables de 
investigación. De acuerdo con los objetivos planteados el investigador señala el tipo de 
descripción que se propone realizar. 
Los estudios descriptivos acuden a técnicas específicas en la recolección de la 
información como son la observación, las entrevistas, los cuestionarios. También pueden 
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utilizarse informes y documentos realizados por otros investigadores. La mayoría de las 
veces utiliza el muestreo para la recolección de información y la información obtenida es 
sometida a su proceso de codificación, tabulación y análisis estadístico. 

 
4.3  ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 

Para realizar el estudio de factibilidad de la empresa que se propone en este trabajo, se 
utilizaron las siguientes herramientas:  
 

 La matriz integrada de entornos que es una herramienta que sirve para analizar el 
impacto de variables de cada entorno sobre aspectos relevantes que puedan 
afectar el desarrollo del proyecto. 

 Una investigación de mercados, la cual determinará si existe o no una demanda 
que permita poner en marcha el proyecto.  

 El análisis de las 5 fuerzas y el diamante competitivo de Michael Porter.3  

 Análisis financieros, incluyendo flujos de caja, proyecciones financieras, entre 
otras.  

 
4.4 FUENTES Y TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

Fuentes Secundarias 
 
Para la realización de este proyecto se consultarán libros en la búsqueda de conceptos y 
herramientas administrativas, revistas especializadas donde se buscaran tendencias, 
directorios e información específica acerca del sector y de los temas de interés para el 
proyecto. Además de  consultar periódicos y revistas económicas que permitan obtener 
información acerca de los diferentes entornos. Igualmente, consultaremos trabajos de 
grado que incluyan en su desarrollo factores culturales del valle del cauca que nos 
permitan obtener información pertinente para el desarrollo del proyecto.   

 
Fuentes Primarias 
 
Durante el desarrollo de este proyecto se realizará una investigación de mercados, en la 
cual se deberá aplicar una encuesta por medio de la cual podemos realizar una  
recolección de información a través de formularios, la encuesta permitirá el conocimiento 
de las motivaciones, actitudes, opiniones de los individuos con relación al consumo de 
bebidas típicas en la región. Y los factores que son determinantes en cuanto a su 
inclinación por el consumo de este tipo de productos y las características que debe tener 
el producto para ser atractivo mercadotécnicamente hablando.   

 
 
 
 
 
 

                                                           
3
 PORTER, Michael. Competitive Strategy. New York. Free Press. 1980. 
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5. MARCO CONCEPTUAL Y TEÓRICO 

5.1  MARCO CONCEPTUAL    

La temática principal que aborda el proyecto está cargada de cultura y gastronomía dado 
que las bebidas típicas están ligadas a los conceptos anteriores, por tal razón es difícil 
encontrar una definición técnica que globalice todas sus expresiones a nivel mundial por 
lo que nos aproximaremos a definirlas  como productos de consistencia liquida que se 
derivan de costumbres particulares en la gastronomía, pueden ser fermentadas o no.  
 
Básicamente partiremos del supuesto que una combinación determinada de  insumos y 
un procedimiento determinado realizado sobre ellos se conoce como “Receta”. Y a 
continuación  definiremos los productos en cuestión así:  
 
El Champús valluno es una bebida típica, que principalmente se sirve fría, cuyos 
ingredientes generalmente son el maíz, melado de panela, las hojas de naranjo, los 
clavos y la canela, lulos  y la piña. La receta consiste en mezclar los ingredientes  luego 
de un proceso de cocción.  
 
La Lulada es una de las bebidas más tradicionales de la gastronomía del Valle del Cauca, 
contiene lulos, limonada y Azúcar al gusto. No requiere de un proceso de cocción como 
tal pero para su conservación  se debe someter el lulo a ciertos procesos específicos.   
 
El Masato es una bebida elaborada a base de maíz cocido y piña con adiciones de clavos 
y canela generalmente. La receta consiste en cocer el maíz hasta lograr determinada 
consistencia y luego mezclarlo con los demás ingredientes.  
 
Necesariamente al tratarse de un proyecto que incluye producción y transformación de 
alimentos es necesario que puntualicemos algunos términos o definiciones que hacen 
parte de los aspectos técnicos y de producción del plan de empresa, estos son: 
 
Jugo de frutas: es el líquido obtenido al exprimir algunas clases de frutas frescas, 
maduras y limpias, sin diluir, concentrar o fermentar. También se considera Jugos los 
productos obtenidos a partir de Jugos concentrados, clarificados, congelados o 
deshidratados a los cuales se les ha agregado solamente agua. En cantidad tal que 
restituya la eliminada en su proceso. 4 
 
Refresco de fruta: Es el producto elaborado con jugos o pulpas de frutas frescas o con 
concentrados de frutas reconstituidos, adicionado con agua, saborizantes y colorantes. Ibíd. 

 
Aditivo alimentario: cualquier sustancia que no se consume normalmente como alimento 
por sí mismo, ni se usa como ingrediente básico del alimento, tenga o no valor nutritivo, 
cuya adición intencional al alimento en la fabricación, elaboración, tratamiento, envasado 
o empaquetado, transporte o almacenamiento provoque, o pueda esperarse que 
provoque directa o indirectamente, el que ella misma o sus subproductos lleguen a ser un 

                                                           
4
COLOMBIA,  MINISTERIO DE LA SALUD; Resolución numero 7992 de 1991 (21 de julio de 1991). Bogotá D.C. 1991.  
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complemento del alimento o afecten sus características. Esta definición no incluye los 
“contaminantes” ni las sustancias añadidas al alimento para mantener o mejorar las 
cualidades nutricionales. 5 
 
Alimento: todo producto natural o artificial, elaborado o no, que ingerido aporta al 
organismo los nutrientes y la energía necesaria para el desarrollo de los procesos 
biológicos. Quedan incluidas en la presente definición las bebidas no alcohólicas y 
aquellas sustancias con que se sazonan algunos comestibles y que se conocen con el 
nombre genérico de “especia”. No incluye cosméticos, el tabaco ni las sustancias que se 
utilizan como medicamentos. Ibíd. 
 
Alimento envasado: todo alimento envuelto, empaquetado o embalado previamente, listo 
para ofrecerlo al consumidor o para fines de hostelería. Ibíd. 
 
Cara principal de exhibición: parte del envase con mayor posibilidad de ser exhibida, 
mostrada o examinada en condiciones normales y acostumbradas para la exhibición en la 
venta al por menor. Ibíd. 

 
Coadyuvante de elaboración: toda sustancia o materia prima, que no se consume como 
ingrediente alimenticio por sí mismo y que se emplea intencionalmente en la elaboración 
de materias primas, alimentos o sus ingredientes, para lograr una finalidad tecnológica 
durante el tratamiento o la elaboración. Ibíd. 
 
Consumidor: cualquier persona que compra o recibe alimento con el fin de satisfacer sus 
necesidades. Ibíd. 
 
Contenido neto: cantidad de producto sin considerar la masa (tara) o volumen del 
empaque, el cual deberá cumplir con las características descritas en el anexo que hace 
parte integral de la presente resolución. Ibíd. 
 
Envase: recipiente que contiene alimentos para su entrega como un producto único, que 
los cubre total o parcialmente, y que incluye la tapa, los embalajes y envolturas. Un 
envase puede contener varias unidades o tipos de alimentos pre envasados cuando se 
ofrece al consumidor. Ibíd. 
 
Fecha de duración mínima: “consumir preferentemente antes de”, es la fecha fijada por el 
fabricante, mediante la cual bajo determinadas condiciones de almacenamiento, expira el 
período durante el cual el producto es totalmente comercializable y mantiene las 
cualidades específicas atribuidas tácita o explícitamente, no obstante, después de esta 
fecha, el alimento puede ser todavía satisfactorio, pero no se considerará comercializable. 
Ibíd. 
 
Fecha de envasado: la fecha en que se coloca el alimento en el envase, en el cual se 
venderá. Ibíd. 
 

                                                           
5
COLOMBIA, MINISTERIO DE LA PROTECCIÓN SOCIAL; Resolución 5109 de 2005 (29 de diciembre 2005). Bogotá D.C. 

2005. 
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Fecha de fabricación: la fecha en que el alimento se transforma en el producto descrito. 
Ibíd. 
 
Fecha límite de utilización: “fecha de vencimiento” - “fecha límite de consumo 
recomendada” - “fecha de caducidad”, es la fecha fijada por el fabricante, en que termina 
el período después del cual el producto, almacenado en las condiciones indicadas, no 
tendrá probablemente los atributos de calidad que normalmente esperan los 
consumidores. Después de esta fecha, no se considerará comercializable el alimento. Ibíd. 
 
Ingrediente: sustancia (s) que se emplean en la fabricación o preparación de un alimento 
presente en el producto final, aunque posiblemente en forma modificada, incluidos los 
aditivos alimentarios. Ibíd. 
 
Lote: cantidad determinada de unidades de un alimento de características similares 
fabricadas o producidas en condiciones esencialmente iguales que se identifican por tener 
el mismo código o clave de producción. Ibíd. 
 
Materia prima: sustancia natural o artificial, elaborada o no, empleada por la industria de 
alimentos para su utilización directa, fraccionamiento o conversión en alimentos para 
consumo humano. Ibíd. 
 
Rotulado o etiquetado: material escrito, impreso o gráfico que contiene el rótulo o etiqueta, 
y que acompaña el alimento o se expone cerca del alimento, incluso en el que tiene por 
objeto fomentar su venta o colocación. Ibíd. 
 
Rotulo o etiqueta: marbete, marca, imagen u otra materia descriptiva o gráfica, que se 
haya escrito, impreso, estarcido, marcado, marcado en relieve o en huecograbado o 
adherido al envase de un alimento. Ibíd. 
 
Análisis de Peligros: Proceso de recopilación y evaluación de información sobre los 
peligros y condiciones que los originan, para decidir cuáles están relacionados con la 
inocuidad de los alimentos y por lo tanto deben plantearse en el Plan del Sistema HACCP. 
6 
 
Autoridad Sanitaria Competente: El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y 
Alimentos, INVIMA, y las Entidades Territoriales de Salud que de acuerdo a la ley ejerzan 
funciones de inspección, vigilancia y control, adoptarán las acciones de prevención y 
seguimiento con el propósito de garantizar el cumplimiento a lo dispuesto en el presente 
decreto. Ibíd. 
 
Buenas Prácticas de Manufactura (BPM): Principios básicos y prácticas generales de 
higiene en la manipulación, preparación, elaboración, envasado, almacenamiento, 
transporte y distribución de alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar 
que los productos se fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se minimicen los 
riesgos inherentes durante las diferentes etapas de la cadena de producción. Ibíd. 
 
 

                                                           
6
 COLOMBIA, PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA, Decreto número 60 de 2002; (enero 18 de 2002) Bogotá D.C. 2002.  
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Certificación Sanitaria: Documento expedido por la autoridad sanitaria competente, sobre 
la validez y funcionalidad del Sistema Haccp a las fábricas de alimentos. Ibíd. 
 
Control: Condición en la que se observan procedimientos correctos y se verifica el 
cumplimiento de los criterios técnicos establecidos. Ibíd. 
 
Diagrama de Flujo: Representación sistemática y secuencial de las etapas u operaciones 
utilizadas en la producción o fabricación de un determinado producto. Ibíd.  

 
Fábrica de Alimentos: Establecimiento en el cual se realiza una o varias operaciones, 

tecnológicas, ordenadas e higiénicas, destinadas a fraccionar, elaborar, producir, 

transformar o envasar alimentos para consumo humano; incluye mataderos de animales 

de abasto público, enfriadoras, plantas de higienización y pulverización de leche. Ibíd. 

Inocuidad de los Alimentos: Garantía en cuanto a que los alimentos no causarán daño al 

consumidor cuando se preparen y/o consuman de acuerdo con el uso a que estén 

destinados. Ibíd. 

Peligro: Agente físico, químico o biológico presente en el alimento o bien la condición en 

que este se halle, siempre que represente o pueda causar un efecto adverso para la 

salud. Ibíd. 

Plan Haccp: Conjunto de procesos y procedimientos debidamente documentados de 

conformidad con los principios del Sistema Haccp, con el objeto de asegurar el control de 

los peligros que resulten significativos para la inocuidad de los alimentos, en el segmento 

de la cadena alimentaria considerada. Ibíd. 

Procedimientos Operativos Estandarizados: Descripción operativa y detallada de una 

actividad o proceso, en la cual se precisa la forma como se llevará a cabo el 

procedimiento, el responsable de su ejecución, la periodicidad con que debe realizarse y 

los elementos, herramientas o productos que se van a utilizar. Ibíd. 

Punto de Control Crítico (PCC): Fase en la que puede aplicarse un control esencial para 

prevenir, eliminar o reducir a un nivel aceptable un peligro relacionado con la inocuidad de 

los alimentos. Ibíd. 

Sistema Haccp: Sistema que permite identificar, evaluar y controlar peligros significativos 

contra la inocuidad de los alimentos. Ibíd. 

Vigilancia y Control de la Autoridad Sanitaria: Función que por ley realiza la autoridad 

sanitaria competente, con el propósito de comprobar la existencia y validez de la 

documentación y registros que soportan la ejecución, formulación, implementación y 

funcionamiento del Sistema Haccp, así como de los prerrequisitos. Ibíd. 
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5.2  MARCO TEÓRICO   

El plan de negocio 

Es el eje central en el desarrollo de este documento, por eso, el concepto de plan de 
negocio se torna fundamental, Rodrigo Varela, en su libro “innovación empresarial” define 
el plan de negocios como un documento que permite evaluar una oportunidad de negocio 
y a la misma vez reducir riesgos para la toma de decisiones. 7 
La estructura básica del plan de negocios intenta responder cinco preguntas básicas para 
todo empresario, estas son:   
 
¿Qué es y en qué consiste el negocio?, ¿cuáles son las causas y razones de éxito?, 
¿cuáles son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar para lograr las metas 
previstas?, ¿qué recursos se requieren para llevar a cabo el negocio y que estrategias se 
van a usar para conseguirlos? y por ultimo ¿quién dirigirá el negocio?  
 
Además Varela plantea que “la complejidad del plan de negocios es directamente 
proporcional a la complejidad del negocio e inversamente proporcional al conocimiento y 
experiencia que tenga el empresario sobre el negocio”. Ibíd. 
 
Entre los errores más comunes que se pueden realizar dentro de un plan de negocio, está 
el de realizar el documento solo por cumplir con un requisito ante bancos o entidades 
financieras, sin conocer realmente de antemano su significado e importancia. El plan de 
negocio no es un documento académico que se archiva con el paso de los años, es una 
herramienta que permite en un futuro desarrollar nuevos proyectos de expansión para la 
misma empresa o buscar nuevas oportunidades de negocio. Otro de los errores dentro de 
un plan de negocio, es el de creer que todo proyecto es factible. La factibilidad de un plan 
de negocio radica en un análisis profundo del tema pero no se llega a conocer sin un 
previo análisis de todos los factores que influyen en el mismo. 
 
Según Rodrigo Varela, todo plan de negocio, consta con una serie de etapas dentro de 
las cuales se consideran: 
 

 Análisis de la empresa y de su entorno 
 Análisis de mercado 
 Análisis técnico 
 Análisis administrativo 
 Análisis económico 
 Análisis social 
 Análisis financiero 
 Evaluación del proyecto 
 Análisis de sensibilidad 
 Preparación del documento final 
 Sustentación del plan de negocio 
 Decisión de ejecución 

                                                           
7
 VARELA v., Rodrigo. Innovación Empresarial, Arte y Ciencia en la creación de empresas. 3era. Edición. Pearson 

Educación de Colombia, Ltda. 2008. 
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 Consecución de recursos 
 Montaje 
 Arranque 
 Gestión. 

 
De acuerdo a lo expresado por el autor la idea de cada uno de los análisis es lograr una 

interrelación entre la información y datos encontrados de tal manera que la factibilidad que 

se logre determinar acerca del proyecto sea real y no solo el resultado de observaciones 

sesgadas de alguna forma, de tal manera que al final obteniendo un optimo análisis de las 

debilidades y amenazas del proyecto se podrán tomar las mejores decisiones para el 

desarrollo del mismo. 

Matriz de análisis DOFA  

El análisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), es un poderoso 

instrumento que ayuda a representar y esquematizar en términos operables y sintetizados  

un cuadro de situación que, por lo general, tiende a ser extremadamente complejo. 8  En  

otras palabras, la realidad empresarial y de los mercados está conformada por 

innumerables variables, que interactúan entre sí y que se retroalimentan mutua y 

Permanentemente.  

 

Por lo anterior, el análisis DOFA establece una mecánica clasificatoria que distingue entre 

el interior y el exterior de la empresa a estudiar. Es decir, se definen las Fortalezas y 

Debilidades que surgen de la evaluación interna de la compañía y se definen las 

Oportunidades y Amenazas que provienen del entrono.   

Estos datos, que sólo pueden provenir de estudios de mercado de carácter  cualitativo y 

cuantitativo, resultan vitales para disponer de información objetiva sobre fenómenos de 

naturaleza subjetiva. Sin embargo, esa subjetividad  resulta esencial para establecer las 

verdaderas Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, tales como:   

 

 Posicionamiento de la marca.   

 Posicionamiento de la competencia.   

 Expectativas insatisfechas.   

 Atributos diferenciales percibidos de los productos.   

 Atributos diferenciales valorados de los productos.   

 Percepción de calidad de servicios.  

 

 

 

                                                           
8 WILENSKY, Alberto. Marketing Estratégico. Buenos Aires: Editorial Tesis-Norma, 1985.  
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MEZCLA DE MERCADEO (marketing mix) 

Son las herramientas que se pueden utilizar para cumplir con los objetivos de la 

compañía.9 Estas estrategias de marketing deben incluirse en el plan de Marketing. Los 

elementos de la mezcla son: 

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) 
que se ofrece a un mercado para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer 
una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, 
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este 
punto incluyen la formulación y presentación del producto, el desarrollo específico de 
marca, y las características del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir 
que el producto tiene un ciclo de vida que cambia según la respuesta del consumidor y de 
la competencia y que se dibuja en forma de curva en el gráfico. Las fases del ciclo de vida 
de un producto son: 

 Lanzamiento 
 Crecimiento 
 Madurez 
 Declive 

 
Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción 
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago 
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos 
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por medio de una 
investigación de mercados previa, la cual, definirá el precio que se le asignará al entrar al 
mercado. Hay que destacar que el precio es el único elemento del mix de Marketing que 
proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente producen costos. Por otro 
lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a la sensación de calidad del 
producto (así como su exclusividad). 
Plaza o Distribución: En este caso se define como dónde comercializar el producto o el 
servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible 
para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribución, debiendo 
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las 
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependía de los fabricantes y ahora depende de 
ella misma. 
 
Promoción: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la 
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La 
mezcla de promoción está constituida por Promoción de ventas, Fuerza de venta o Venta 
personal, Publicidad, Relaciones Públicas, y Comunicación Interactiva (Marketing directo 
por mailing, emailing, catálogos, webs, telemarketing, etc.). 
 
Por otro lado, teniendo en cuenta que el factor cultural es algo muy influyente dado el 
componente típico que contiene el proyecto y que el consumo de bebidas típicas como tal 
contiene un alto componente de tipo conductual, determinado por patrones culturales a 
continuación se exponen algunos conceptos en la búsqueda de un marco teórico cultural  

                                                           
9
 MCCARTHY, E. Jerome. Basic Marketing: a managerial approach. 8º edición. Homewood , R.D. Irwin, 1984.  P 46.  
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que nos dé una perspectiva adecuada para el análisis de los clientes y consumidores 
potenciales. 
 

Identidad Cultural   

Gilberto Giménez, en el capítulo titulado, “La cultura como identidad y la identidad como 
cultura”10, se refiere a las dimensiones centrales de la identidad y la cultura. Parte de 
reconocer aspectos que son lugares comunes, en la Sociología, en la Antropología y en 
los estudios de área. Afirma que hay una íntima relación entre cultura e identidad, que 
ésta no se puede comprender, sin referencia a la cultura; por lo tanto, que identidad y 
cultura son inseparables. Para entender este complejo de relaciones, define la cultura 
como expresión simbólica. Estas relaciones no constituyen un mundo aparte, sino que 
son una dimensión inherente a toda práctica. Sin embargo, el autor clarifica que no todos 
los significados pueden llamarse culturales, sino aquellos que son compartidos y 
duraderos. Los significados culturales se objetivan, en forma de artefactos o 
comportamientos observables, también llamados formas culturales. Por ejemplo, obras de 
arte, ritos, danzas. Por otra parte, se interiorizan en forma de habitus, de esquemas 
cognitivos o de representación. Al primer caso, el autor le llama simbolismo objetivado; al 
segundo, las formas interiorizadas o incorporadas de la cultura, que se transforman en 
habitus.  
El autor define la relación entre cultura e identidad, a partir del planteamiento de que las 
identidades se construyen mediante la apropiación, por parte de los actores sociales, de 
los repertorios culturales que son considerados como diferenciadores. Por ello, se puede 
definir la identidad, como la cultura interiorizada.  
Otra hipótesis que se plantea es que la identidad se relaciona con la teoría de los actores 

sociales; por ello, no es una casualidad que los estudios modernos sobre la identidad 

hayan surgido en las conceptualizaciones de la acción, en Sociología. De allí, que el autor 

defina un conjunto de características de los actores, compartidos, en general, por la 

Ciencia Política, la Sociología y la teoría de los movimientos sociales y la acción colectiva. 

El autor concluye con una reflexión sobre el multiculturalismo, reconociéndolo como un 

concepto descriptivo, normativo y político que, “en la situación actual, con raras 

excepciones, todos los Estado-Naciones son multiculturales”. 11 

Dinámica cultural e identidad vallecaucana  

Nancy Motta en su artículo sobre la dinámica cultural en nuestra región expone que:  

“El análisis de las  dinámicas   culturales  y la identidad vallecaucana muestra de 

forma general el paso de una sociedad  rural a una  sociedad urbana,  con 

identidades que socio-espacialmente  se han  ido construyendo desde una 

                                                           
10

 GIMÉNEZ, Gilberto. Identidad, cultura y política: perspectivas conceptuales, miradas empíricas, Cali: Programa Editorial 

de la Universidad del Valle, 2010. Capitulo 2. ISBN: 978-958-670-756-5. 
11

 CASTILLO G.,  Luis Carlos, PhD. Artículo: Reseña de "Identidad, cultura y política. Perspectivas conceptuales, miradas 

empíricas"  En: Revista Sociedad y Economía No. 18, Enero – Junio 2010. pp. 304 
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perspectiva histórico territorial hasta conformar   idearios  sociales diferenciados, 

sostenidos  por  economías  excluyentes”. 12 

Es decir que históricamente la sociedad vallecaucana se ha formado de una manera 

“híbrida”,  como lo expone  la autora al afirmar que:    

“en el pasado, los vallecaucanos recibían a los inmigrantes y adoptaban y 

adaptaban los códigos culturales foráneos y los reelaboraban  para  formar 

culturas híbridas” ibíd.   

Pensar en el futuro nos llevará a afirmar que las nuevas identidades, incluida la identidad 

vallecaucana se organizarán  con base  en las redes de comunicación masiva. Por medio 

de la circulación de mensajes desiguales que llegan y que en gran medida se irán 

apropiando.   Esta apropiación se realizará de los elementos que lleguen de varias 

sociedades, de manera tal que las combinará y transformará.  Ya que como expone la 

autora: 

“Ese ha sido el espíritu de los vallecaucanos, por eso el departamento ha sido una  

puerta abierta  para los  inmigrantes y ahora para la  recepción de nuevos 

productos culturales.” Ibíd. .p .28.  

Se espera entonces que para el siglo XXI la expectativa en cuanto a la dinámica cultural 

vallecaucana será verla dentro de un proceso flexible y de negociación. Esta  

anteriormente se ha construido en términos de las condiciones económicas, sociales y  

políticas, por tanto la multiculturalidad  vallecaucana  se expresará  en los términos en que 

negocie su inserción a la globalización.  

Gastronomía vallecaucana  

Algo notable de la cultura vallecaucana y en general de la colombiana es que se ha ido 

forjando a partir de una mezcla poco homogénea y en realidad de mucho contraste, esta 

región se convirtió en punto de convergencia para  tres razas básicamente, inicialmente 

los acá residentes que podríamos llamar nativos es decir,  los indígenas, luego los 

colonizadores españoles que se asentaron en la región en sus grandes haciendas y 

quienes por miedo o temor a ser envenenados además de otras cosas por los indígenas 

no dejaron su alimentación en manos de estos sino que en cambio “importaron” sus 

propios cocineros, esclavos provenientes de áfrica que se convirtieron en su mano 

derecha en la cocina sin imaginarse en ese momento lo que se lograría es el largo plazo, 

hoy en día la mayoría por no decir que todas la recetas típicas en teoría “autóctonas” de la 

región  son una mezcla de costumbres indígenas, tradiciones y procedimientos españoles 

(de hecho muy marcados por la influencia árabe) y además sobre todo sabor africano.  

                                                           
12 MOTTA G.  Nancy. Artículo: Las dinámicas culturales y la identidad vallecaucana. En: Historia y espacio: revista del 

departamento de historia de la universidad del valle. N° 28, Enero – junio 2007.   
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Todo lo anterior lo expresa el autor Germán Patiño en el libro “Fogón de negros”13, este 

historiador se encargo de estudiar una de las obras literarias más representativas de la 

región, la novela “María”14 de Jorge Isaccs  y la convirtió en un referente histórico que le 

permitió establecer las dinámicas de las clases sociales del valle del cauca desde su 

nacimiento.  Y con ello establecer también por ejemplo, que un plato típico español no se 

podía realizar en estas tierras al pie de la letra por los ingredientes que acá se 

encontraban y esto forzó que las recetas mutaran, este es el caso de la “olla podrida” 

plato típico español que no se pudo realizar entre otras cosas por la falta de ganado en la 

región, la res y el cerdo según el autor tuvieron un proceso de más de un siglo para 

poderse adaptar al trópico, esto hizo que se hiciera uso de  los recursos locales por 

ejemplo, el pescado así nace el típico sancocho de pescado, que combinaba productos 

que si estaban disponibles y que fueron la base de la alimentación prehispánica como son 

la yuca, el maíz y el pescado del rio cauca.  

Igualmente la llegada de los cocineros/esclavos africanos hizo que la tradición indígena 

expresada en productos hechos a base de maíz evolucionará hacia una tradición 

platanera producto originario del áfrica, esto se puede ver en productos como los tamales, 

anteriormente se envolvían en hojas de maíz y con la llegada del plátano el envoltorio 

cambio a la presentación con la que lo conocemos hoy en día en hoja de plátano que era 

de la preferencia de las cocineras negras africanas. Algo similar a lo que le ocurrió con el 

champús, una tradición indígena, mezcla de maíz y fruta. Pero las negras le aportaron la 

panela, ya que los trapiches eran manejados por negros. 

En resumen podemos decir que la cocina al igual que la cultura se ha forjado en medio de 

mezclas zambas y mulatas que han creado desde hace unos cuantos siglos una “nueva 

cocina” con sabores, técnicas y tradiciones propias y en algún momento extranjeras que 

hoy en día logran configurar nuestra tradición culinaria, además de las artísticas, 

culturales y sociales. 

Teorías administrativas 

En la búsqueda de un modelo administrativo a implementar se definirá como tal el modelo 

de administración estratégica, dado que incluye los componentes necesarios para la 

puesta en marcha de este plan de negocios. Inicialmente haremos la introducción con la 

teoría del proceso administrativo para luego profundizar en la administración estratégica y 

todos sus componentes.  

También conocido como el PODC, el proceso administrativo resume en estas funciones 

las actividades que debe realizar el administrador.  

Planeación  

                                                           
13

 PATIÑO OSSA, Germán.  Fogón de negros: Cocina y cultura en una región latinoamericana.  
Bogotá: Convenio Andrés Bello, 2007, 143p.   
14

 ISAACS, Jorge. María. Buenos Aires: Editorial Huemul. 1969.  
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Consiste en analizar condiciones futuras después de investigarlas y de acuerdo a esto 

determinar un plan de acción, sin dejar de lado las condiciones del medio ambiente 

externo y las capacidades internas de la organización.  

Respecto a lo anterior el autor León Blank explica que se debe determinar la misión y fijar 

los objetivos de la organización, formular e implementar las estrategias para cumplir con 

los objetivos, teniendo en cuenta el ambiente externo e interno de la organización para 

posicionarla de forma ventajosa y competitiva frente a la competencia. 15 

Organización o diseño organizacional 

Es necesario que se organicen, se agrupen y se relacionen las personas, los recursos y la 

tecnología formando sistemas y subsistemas que tendrán “el objeto de poder implementar 

la estrategia seleccionada y obtener los objetivos y la misión de la organización.”Ibíd.   

Dirección  

Según Blank se debe motivar y guiar a las personas para que utilicen adecuadamente los 

recursos y la tecnología que les han sido asignados a sus subsistemas para implementar 

la estrategia y cumplir con los objetivos de la organización. Esta parte de dirección está 

muy relacionada con el enfoque del comportamiento humano.   

Control  

Se trata de comparar los resultados obtenidos contra los resultados propuestos para 

realizar los ajustes necesarios en caso que no se esté cumpliendo con los objetivos 

propuestos en la estrategia. En palabras del autor: 

“El control envía la retroalimentación necesaria para que a la estrategia se le hagan los 

ajustes necesarios o para que se la rediseñe.”Ibíd.   

Administración Estratégica  

"Si la estructura no sigue a la estrategia, el resultado final es la ineficiencia"16 

Con esta afirmación uno de los pioneros en introducir el tema de la estrategia al ámbito 

académico y empresarial invita a realizar una reflexión sobre la forma como se estructuran 

las empresa desde el punto de vista organizacional, indicando que sea cual sea la 

estrategia que se determine para la organización la estructura se debe adaptar a ella,  y 

obviamente la estrategia se definirá a partir de el ambiente de la organización.  

                                                           
15

 BLANK, León. La administración de organizaciones: un enfoque estratégico. 3era edición. Facultad de ciencias de la 
administración de la universidad del Valle y Artes gráficas del Valle Ltda., 2002.    
16

 CHANDLER, Alfred D.  Strategy & structure.  Massachusetts Institute of Technology. 1962 
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La administración estratégica entonces la podemos denominar como un proceso en el 

cual la organización prepararé planes estratégicos  después actué conforme los ha 

estipulado.17 

Un punto importante de la administración estratégica es su carácter integrador, como lo 

dice León Blank en su libro la administración de organizaciones Ibíd., p. 31., pretende integrar 

la parte creativa con la de ejecución, la parte de la formulación de estrategias con su 

respectiva implementación, además de los objetivos de largo plazo junto con los de corto 

plazo, logrando así  que no haya contradicciones entre ninguno de los anteriores.  

Componentes de la administración estratégica 

La misión  

Es la razón de ser de la organización, contiene el por qué y para qué de la misma.  

Tiene unos elementos básicos que son:  

El producto  que se va a ofrecer, el mercado o clientes a los que se va a llegar, la 

tecnología que se va a utilizar, la filosofía administrativa de la organización, la imagen que 

la organización quiere tener ante la sociedad y el concepto que deben tener las personas 

que trabajan dentro de la misma hacia ella. Ibíd.   

Perfil de la organización 

Pretende definir a partir de un análisis interno lo que puede hacer la organización con los 

recursos y el capital humano con el que cuenta en este momento. Acá se evalúan los 

puntos débiles y fuertes de la organización. Teniendo como referencia que un punto fuerte 

es cuando la organización puede hacer algo mejor que la competencia.  Y un punto débil 

es lo contrario. Es decir que por concepto lo puntos débiles no son absolutos sino en 

cambio relativos, es decir en relación con la competencia. Ibíd. 

El medio ambiente externo     

La organización tiene que desenvolverse en ámbitos que la afectan indiscriminadamente y 

a los cuales no le puede huir.  

Según Pearce y Robinson  18 el medio ambiente externo está compuesto por dos sub 

ambientes, el general  y el específico. El general es el que es igual para todas las 

organizaciones que se encuentren en mercados y/o aéreas geográficas cercanas. El 

control que puede tener la organización sobre estos factores es prácticamente nulo. Lo 

que se encuentra en  este son los denominados entornos de la organización como por 
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 STONER, James. Administración. 6ta ed. Prentice Hall. 1996. 
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 PEARCE,  Jhon A. II y ROBINSON, Richard Jr. Strategic management: strategy formulation and 
implementation. Homewood, Illinois, Richard D. Irwin Inc. 1982  
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ejemplo, el económico, legal, político, ambiental, tecnológico, etc. Dentro de los cuales se 

encuentran variables como las tasas de interés, inflación, Leyes específicas, cambios en 

las tendencias de la población (demografía)  e introducción de nuevas tecnologías entre 

otras.  

El medio ambiente especifico según estos autores, comprende aspectos como: 

La posición competitiva de la organización, el perfil de los clientes, las fuentes de recursos 

(proveedores y acreedores), la naturaleza del mercado laboral.  

En estos factores la organización puede tener influencia, a diferencia del ambiente 

general, esta influencia la puede lograr tener por medio de las estrategias que escoja para 

lograr   sus objetivos.  

Finalmente con el análisis de este ambiente especifico la empresa debe determinar 

oportunidades y amenazas latentes, con el fin de aprovechar las oportunidades y 

disminuir las amenazas incluso llegándolas a convertir en más oportunidades.  

Análisis de las oportunidades y las estrategias.  

Las oportunidades se pueden identificar cuando se evalúan simultáneamente el medio 

ambiente externo y el perfil de la organización, cuando estas oportunidades se comparan 

con las capacidades que tiene la empresa se determinan cuales son las oportunidades 

posibles y luego cuando estas oportunidades se contrastan con la misión de la 

organización puede que se depuren obteniendo así las  oportunidades deseables para la 

misma.  

Por otra parte la elección de estrategias debe permitir la combinación de objetivos a largo 

plazo, con estrategias de posicionamiento en el medio ambiente externo y con  los medios 

por los cuales la organización cumplirá su misión. Ibíd., p. 33   

El análisis parte de confrontar las oportunidades posibles y deseables, con los objetivos a 

largo plazo y estos últimos se confrontan con las estrategias, al final se evaluaran las 

diferentes combinaciones de oportunidades, objetivos, estrategias para determinar cuál es 

la que permitirá obtener  la misión de la organización.  

El análisis no se debe realizar de forma secuencial sino simultáneamente para garantizar 

que las estrategias estén acordes a los objetivos y viceversa. Ibíd. 
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6. ANÁLISIS DEL MEDIO AMBIENTE EXTERNO 
 6.1 ENTORNO LEGAL 

Variable  Supuesto Relación  Incidencia  ¿Por qué? 

Constitución 
política de 
Colombia 
 

El pueblo de Colombia en ejercicio 
de su poder soberano, representado 
por sus delegatarios a la Asamblea 
Nacional Constituyente, invocando la 
protección de Dios, y con el fin de 
fortalecer la unidad de la Nación y 
asegurar a sus integrantes la vida, la 
convivencia, el trabajo , la justicia, la 
igualdad, el conocimiento, la libertad 
y la paz, dentro de un marco jurídico, 
democrático y participativo que 
garantice un orden político, 
económico y social justo, y 
comprometido a impulsar la 
integración de la comunidad latino 
americana, decreta, sanciona y 
promulga la constitución política de 
Colombia. 

El sector alimentos depende para su 
desarrollo directamente de las 
políticas del estado en materia de 
innovación tecnológica y de 
infraestructura. Por esta razón la 
relación es ALTA y de una gran 
influencia.  

Alta  Artículo  65 de la constitución política de Colombia.  
“La producción de alimentos gozará de la especial 
protección del Estado. Para al efecto, se otorgará 
prioridad al desarrollo integral de las actividades 
agrícolas, pecuarias, pesqueras, forestales y 
agroindustriales, así como también a la 
construcción de obras de infraestructura física y 
adecuación de tierras. De igual manera, el Estado 
promoverá la investigación y la transferencia de 
tecnología para la producción de alimentos y 
materias primas de origen agropecuario, con el 
propósito de incrementar la productividad.” 

En materia de manejo de alimentos y 
bebidas el estado a través de distintas 
entidades vigilará el uso adecuado de 
las técnicas, implementos e 
instalaciones en pro de vigilar la 
calidad de los productos.  Por lo tanto 
esta fuerte influencia en materia de 
regulación hace que la relación sea 
Fuerte.  

Alta  Artículo 78 de la constitución política de Colombia.  
“La ley regulará el control de calidad de bienes y 
servicios ofrecidos y prestados a la comunidad, así 
como la información que debe suministrarse al 
público en su comercialización. 
Serán responsables, de acuerdo con la ley, quienes 
en la producción y en la comercialización de bienes y 
servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el 
adecuado aprovisionamiento a consumidores y 
usuarios. El Estado garantizará la participación de las 
organizaciones de consumidores y usuarios en el 
estudio de las disposiciones que les conciernen. Para 
gozar de este derecho las organizaciones deben ser 
representativas y observar procedimientos 
democráticos internos.” 

Ley 1014 2006 
ARTICULO 1 

“De fomento a la cultura del 
emprendimiento.” 

Por medio de la articulación de esta ley 
se pretende crear la cultura 
emprendedora, en la cual el estado 
gestiona recursos económicos, las 
universidades el conocimiento con el 
objetivo que los colombianos se vuelvan 
emprendedores y la dinámica 
empresarial diversifique Mipymes, que 
hagan competitivo el mercado.   

Alta Ley 1014 2006  ARTICULO 1 : 
“La educación debe incorporar, en su formación 
teórica y práctica, lo más avanzado de la ciencia 
y de la técnica, para que el estudiante esté en 
capacidad de crear su propia empresa, 
adaptarse a las nuevas tecnologías y al avance 
de la ciencia, de igual manera debe actuar como 
emprendedor desde su puesto de trabajo.” 
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Ley 9 1979 
ARTICULO 128 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

Es necesario que el manejo de alimentos 
y medicamentos cuente  con unas 
medidas básicas de higiene que 
garanticen la salud de los consumidores. 
Por esta razón este artículo de Ley tiene 
una estrecha y directa relación con el 
sector de alimentos y bebidas.   

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 128 : 
” El suministro de alimentos y de agua para uso 
humano, el procesamiento de aguas 
industriales, excretas y residuos en los lugares 
de trabajo, deberán efectuarse de tal manera 
que garanticen la salud y el bienestar de los 

trabajadores y de la población en general.” 

Ley 9 1979 
ARTICULO 174 

 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

Por el bien de los consumidores todas las 
empresas del sector deben garantizar 
que sus productos estén fuera del 
alcance de productos que sean 
perjudiciales para la salud, este articulo 
relaciona el sector con el bienestar de la 
sociedad.     

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 174 
“Se prohíbe el almacenaje de sustancias 
peligrosas en cocinas o espacios donde se 
almacenen, manipulen o sirvan alimentos.” 

Ley 9 1979 
ARTICULO 244 

 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

Todas las empresas del sector deben 
contar con instalaciones para la 
producción o distribución de sus 
productos, por esta razón estos deben 
cumplir con estándares relacionados en 
este artículo.  

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 244 
“Para instalación y funcionamiento de 
establecimientos industriales o comerciales, 
relacionados con alimentos o bebidas, se 
requerirá licencia sanitaria expedida conforme a 
lo establecido en esta Ley.” 

Ley 9 1979 
ARTICULO 252 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

El estado de las instalaciones en general 
debe estar libre de agentes ofensivos, es 
responsabilidad de las empresas del 
sector velar por esta condición.  

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 252 “Todas las 
superficies que estén en contacto directo con 
alimentos o bebidas deberán ser atóxicas e 
inalterables en condiciones de usos” 

Ley 9 1979 
ARTICULO 256 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

Toda empresa del sector debe almacenar 
sus productos, pero este almacenaje 
debe cumplir con las condiciones de 
salubridad determinadas por el 
gobierno.    

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 256 “Las MP, envases, 
empaques, envolturas y productos terminados 
para alimentos y bebidas se almacenarán en 
forma que se evite su contaminación y asegure 
su correcta conservación.” 

Ley 9 1979 
ARTICULO 267 

 

Código sanitario nacional   
“por el cual se dictan Medidas 
Sanitarias” 

Es una necesidad del consumidor saber 
que contenidos hay en los productos que 
ingiere, y es responsabilidad de los 
productores cumplir con este mandato.  

Alta  Ley 9 1979 ARTICULO 267 
Los envases, empaques o envolturas que se 
utilicen en alimentos o bebidas deberán cumplir 
con las reglamentaciones que para tal efecto 
expida el Ministerio de Salud. 

DECRETO 60 DE 
2002  
(18 DE ENERO) 
 

“Por el cual se promueve la aplicación 
del Sistema de Análisis de Peligros y 
Puntos de Control Crítico- Haccp en las 
fábricas de alimentos y se reglamenta 

Colombia, como país miembro de la 
organización Mundial de Comercio, debe 
cumplir con  las medidas sanitarias que 
rigen esta  organización, razón por la 

Alta DECRETO 60 DE 2002 Artículo 1°. Objeto. El 
presente decreto tiene por objeto promover la 
aplicación del Sistema de Análisis de Peligros y 
Puntos  de Control Crítico Haccp, como Sistema 
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el proceso de certificación.” cual debe revisar  y ajustar la legislación 
sanitaria de conformidad con la 
demanda del mercado internacional.  

o Método de Aseguramiento de la Inocuidad  de 
los Alimentos y establecer el procedimiento de 
certificación al respecto. 

DECRETO 3075 DE 
1997 

“Por el cual se reglamenta  la Ley 09 de 
1979” La salud es un bien de interés 
público. En consecuencia, las 
disposiciones contenidas en este 
Decreto son de orden público, regulan 
todas las actividades que puedan 
generar factores de riesgo por el 
consumo de alimentos. 

Todas las  actividades de fabricación, 
envase, procesamiento, preparación, 
almacenamiento, transporte, 
distribución y comercialización de 
alimentos.  Y a los  sitios donde se 
procesan los alimentos; los equipos y 
utensilios y el personal manipulador de 
alimentos, se ven cobijadas por este 
decreto.  

Alta DECRETO 3075 DE 1997  
“ARTICULO 7o. BUENAS PRACTICAS DE 
MANUFACTURA. Las actividades de fabricación , 
procesamiento, envase, almacenamiento, 
transporte, distribución y comercialización de 
alimentos se ceñir n a los principios de las 
Buenas Prácticas de Manufactura” 

DECRETO 
NUMERO 612 DE 
2000 (5 Abril ) 
 Ministerio de la 
salud  

“Por el cual se reglamenta 
parcialmente el régimen de registros 
sanitarios automáticos o inmediatos y 
se dictan otras disposiciones.” 

Los registros son requerimiento esencial 
para todas las empresas del sector.  

Alta   “Articulo 1. El registro sanitario automático o 
inmediato aplica para todos los productos sobre 
los que ejerce control el INVIMA, excepto los 
medicamentos, preparaciones farmacéuticas y 
bebidas alcohólicas, que se rigen por normas 
especiales.” 

RESOLUCIÓN No. 
002505 DE 2004  ( 
6 SET 2004 ) 
Ministerio de 
transporte 

“Por la cual se reglamentan las 
condiciones que deben cumplir los 
vehículos para transportar carne, 
pescado o alimentos fácilmente 
corruptibles” 

Regula las condiciones mínimas que 
deben cumplir los vehículos que 
transporten carne, pescado o alimentos 
fácilmente corruptibles, en todo el país.  

Alta  “artículo  primero.­  objeto  y  ámbito  de  
aplicación: Regular  las condiciones mínimas  
que  deben  cumplir los vehículos que 
transporten carne, pescado o alimentos 
fácilmente corruptibles, en todo el territorio 
nacional, de conformidad con lo establecido en 
el artículo 131 literal B de la Ley 769 de 2002, 
principalmente en los aspectos relacionados con 
los requisitos de la unidades de transporte 
destinadas a dicha actividad y el procedimiento 
de control. 

RESOLUCIÓN No. 
288 DE 2008  ( 31 
ene 2008 
(Ministerio de 
protección social) 

“Por el cual se establece el reglamento 
técnico sobre requisitos de rotulado o 
etiquetado nutricional que deben 
cumplir los alimentos envasados para 
consumo humano”  

 Todo producto nacional e importado 
que se comercialice en el territorio 
nacional debe cumplir con ciertas 
condiciones o requisitos en su etiqueta.  

Alta “Artículo 1°. Objeto. La presente resolución tiene 
por objeto establecer el reglamento técnico a 
través del cual se señalan las condiciones y 
requisitos que debe cumplir el rotulado o 
etiquetado nutricional de los alimentos 
envasados o empacados nacionales e 
importados para consumo humano que se 
comercialicen en el territorio nacional.” 
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6.2  ENTORNO POLÍTICO 

VARIABLE  SUPUESTO  RELACIÓN  INCIDENCIA  ¿POR QUE? 

Ministerio de 
protección social 

El Ministerio de la Protección 
Social es uno de los trece 
ministerios actuales del poder 
ejecutivo de Colombia. Es un 
ente regulador que determina 
normas y directrices en materia 
de Protección Social, como en 
temas de salud pública, trabajo, 
asistencia social, población en 
riesgo y pobreza 

El MPS es otro de los entes que 
ejerce gran influencia en la operación 
de la empresa, pero ya en el ámbito 
social-laboral  se encarga de 
determinar las directrices en cuanto 
al aseguramiento de la población a 
través de los regímenes obligatorios 
de pensión y de salud, así como es el 
organismo rector sobre asistencia 
social y temas laborales o de trabajo 
como cabeza del Sistema de 
Protección Social.  El no acatar las 
normas de este ente puede poner en 
riesgo la funcionalidad de la empresa 

Alta • Sanciones expedidas por el MPS, que pone en riesgo 
el funcionamiento de la empresa:   •  Multas diarias 
sucesivas hasta de 100 SMMLV por cada infracción. •  
Suspensión de autorización del  funcionamiento.                     
•  Cancelación de autorización de funcionamiento.                                                    
 

Empresas 
sancionadas 

2008 2009 2010 2011 
 

Total 674 1463 1692 1920  
Fuente: Ministerio de protección social 

 
Las anteriores sanciones son por el  incumplimiento a 
los requerimientos, evasión, elusión, morosidad, 
seguridad social,  e intermediación laboral, etc. 

Superintendencia 
de sociedades 

La Superintendencia de 
Sociedades es un organismo 
técnico, adscrito al Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo, 
con personería jurídica, 
autonomía administrativa y 
patrimonio propio, que ejerce la 
inspección, vigilancia y control 
de las sociedades mercantiles, 
así como las facultades que le 
señala la Ley en relación con 
otras personas jurídicas o 
naturales 

La supersociedades se encarga 
ejercer inspección de la información 
financiera de las sociedades de modo 
que los estados financieros reflejen 
su realidad económica. Unificar las 
reglas de contabilidad a que deben 
sujetarse las sociedades comerciales 
sometidas a su inspección, vigilancia 
y control. 
 Dar apoyo en los asuntos de su 
competencia al sector empresarial y a 
los demás organismos del Estado... 
 El no tener en cuenta a este ente en 
las operaciones de la empresa, puede 
generar elevadas sanciones 
económicas. 

Alta Según la ley 225 de 1995 la Superintendencia de 
sociedades podrá  Imponer sanciones o multas, 
sucesivas o no, hasta de doscientos salarios mínimos 
legales mensuales, cualquiera sea el caso, a quienes 
incumplan sus órdenes, la ley o los estatutos Un total 
de 900 empresas comerciales comenzaron a ser 
sancionadas con una multa de 4 SMMLV por la 
Superintendencia de Sociedades, por no haber 
cumplido con la entrega de los estados financieros 
correspondientes al año 2009. 
 

  2008 2009 2010 2011 

Sanciones 1086 2783 1697 1962 
Fuente: Superintendencia de sociedades. 

 
Sanciones por el incumplimiento a las obligaciones 
mercantiles. 
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INVIMA Es uno de los entes reguladores 
más importantes para nuestra 
actividad, ya que se encarga de 
Controlar y vigilar la calidad y 
seguridad de los productos 
establecidos en el artículo 245 de 
la Ley 100 de 1993, y en las 
demás normas pertinentes, 
durante todas las actividades 
asociadas con su producción, 
importación, comercialización y 
consumo. Además es el ente 
encargado de expedir el registro 
sanitario  para comercializar y 
producir el producto, dándoles 
confianza a nuestros 
consumidores. 

El registro sanitario es el  permiso de 
comercialización y vigilancia sanitaria 
en lo relacionado con la producción, 
procesamiento, envase, empaque, 
almacenamiento, expendio, uso, 
importación, exportación, 
comercialización y mantenimiento de 
los dispositivos para el 
procesamiento de alimentos, los 
cuales serán de obligatorio 
cumplimiento por parte de todas las 
personas que se dediquen a dichas 
actividades. El no acatar las normas 
de este ente puede poner en riesgo la 
funcionalidad de la empresa.  
 
  

Alta Según la Ley 9 de 1979 Art. 577º.- si alguna empresa 
viola las disposiciones dispuestas por la ley, será 
sancionado teniendo en cuenta la gravedad del hecho, 
para ello INVIMA se en cargara de: 
a. Amonestación;  
b. Multas sucesivas hasta por una suma equivalente a 
10.000 salarios diarios mínimos legales al máximo 
valor vigente en el momento de dictarse la respectiva 
resolución; c. Decomiso de productos; d. Suspensión o 
cancelación del registro o de la licencia, y  e. Cierre 
temporal o definitivo del establecimiento, edificación 
o servicio respectivo 
 

  2008 2009 2010 2011 

Sanciones 535.66 870,2 1203 982,6 
 Valores en millones de pesos. 

Fuente: INVIMA 

 
Sanciones derivadas de control y vigilancia:  
productos adulterados, sin registro INVIMA, 
Incumplimiento normas de fabricación y 
almacenamiento, entre otros 



 

 
42 

 

DIAN Es una entidad gubernamental 
técnica y especializada de 
carácter nacional que goza de 
personería jurídica propia, 
autonomía presupuestal y 
administrativa, adscrita al 
Ministerio de Hacienda y Crédito 
Público. 

Es el ente encargado de  garantizar la 
seguridad fiscal del Estado 
colombiano y la protección del orden 
público económico nacional, 
mediante la administración y control 
al debido cumplimiento de las 
obligaciones tributarias. En materia 
tributaria, la  DIAN administra el 
impuesto sobre la renta y 
complementarios, el impuesto sobre 
las ventas, el impuesto de timbre 
nacional y de los demás impuestos 
internos del orden nacional cuya 
competencia no esté asignada a otras 
entidades del Estado, El no tener en 
cuenta a este ente en las operaciones 
de la empresa, puede generar 
elevadas sanciones económicas. 

Alta • Sanción por extemporaneidad 
5% sobre el total del impuesto a cargo por cada mes o 
fracción de mes. •Sanción por corrección 
10% del mayor impuesto o menor saldo a favor si se 
corrige antes de la notificación.  • Sanción por no 
declarar 20% del total de las consignaciones bancarias o 
de los ingresos brutos del período no declarado  • 
Sanción por errores aritméticos  
30% del mayor impuesto a cargo o del menor saldo a 
favor que resulte al corregir el error aritmético 
• Sanción por inexactitud 
160% del mayor impuesto a cargo o del menor saldo a 
favor que resulte una vez depurada de la Declaración de 
Renta  la información falsa 
• Sanción por no inscribirse en el RUT estando obligado a 
hacerlo 
Cierre del establecimiento por 1 día por cada mes o 
fracción de mes de retraso o multa equivalente a 1 UVT 
por cada día  
 

  2009 2010 2011 

Multas 106.325 115.375 282.362 

 Valores en miles de millones 
Fuente: DIAN 
Sanciones por Extemporaneidad, inexactitud, por no 
declarar, entre otros. 
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Secretaria de 
Salud pública de 
Santiago de Cali  

La salud pública es el ente 
encargada de la protección de la 
salud a nivel poblacional. Tiene 
como objetivo mejorar la salud 
de la población, así como el 
control y la erradicación de las 
enfermedades. Es ente de 
carácter multidisciplinario, ya 
que utiliza los conocimientos de 
otras ramas del conocimiento 
como las ciencias Biológicas, 
Conductuales, Sanitarias y 
Sociales.  

Son actividades de salud pública 
dirigidas al control sanitario del 
medio ambiente en su sentido más 
amplio, con el control de la 
contaminación del suelo, agua, aire y 
de los alimentos y recursos. Además 
se incluye la seguridad social que 
detectan factores de riesgo para la 
población y elaborar programas de 
salud para la sociedad. Dar 
alternativas de solución a 
enfermedades que implican a 
cualquier población.  El no acatar las 
normas de este ente puede poner en 
riesgo la funcionalidad de la empresa 

Alta  Sanciones impuestas por Salud pública: 
 1. Restablecer o corregir la situación objeto de 
sanción: recibir educación ambiental durante cuatro 
(4) horas, por parte del personal a cargo de los 
procesos DAGMA. 
2. En caso de reincidencia se obligará al infractor a 
prestar un día de servicio social. 
3. Multa hasta por 20 SMMLV 
4. Si es reincidente, sellamiento de inmuebles. ( 
5. Suspensión o cancelación del registro o licencia. 
6. Si el desacato persiste en grado extremo, 
cometiéndose reiteradamente la falta, las 
sanciones antes enumeradas pueden convertirse en 
arresto. 
 

  Control 
Cumplen con 
los requisitos Capacitación 

2011 10822 3474 650 

2010 7000 1027 625 

2009 6522 998 613 
Fuente: Secretaria de salud. 

 
Informe de salud pública sobre las visitas de control y 
vigilancia a los establecimientos gastronómicos. 
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6.3  ENTORNO TECNOLÓGICO 

VARIABLE  SUPUESTO  RELACIÓN  INCIDENCIA  ¿POR QUE? 

Inversión I+D Las inversiones en I+D 
contribuyen directamente a 
la acumulación del saber, 
dando lugar a nuevos 
productos o proceso de 
producción y también 
contribuyen al mejoramiento 
de la productividad y 
competitividad. 

La inversión en I+D resulta fundamental 
para el aumento del bienestar de los 
consumidores y para el desarrollo 
organización ya que es necesario aumentar 
la productividad y productividad, reducir 
costes e inventar nuevos productos 
continuamente para que la empresa pueda 
sostenerse en un mercado tan competitivo 
como es el subsector de las bebidas no 
alcohólicas. 
Su objetivo principal se dirige hacia 
actividades de alto valor añadido y la 
sustitución de modelos de negocios y 
tecnologías que van quedando obsoletas. 
  

 

Alta Según el informe de Observatorio Colombiano de Ciencia 

y Tecnología, la inversión en I+D proviene el 50% de 
la actividad estatal y el otro 50% de la empresas 
privadas nacionales. 
 

Programas de postgrado, según nivel de 
formación 
 

Nivel de 
formación 2006 2007 2008 2009 2010 

Doctorado 85 106 126 167 211 

Maestría 527 631 740 846 1.008 

Especialización 4560 5.518 5.497 5.764 5.987 

Sumatoria 5.132 6.255 6.363 6.777 7.206 

 

Grupos de 
investigación 2007 2008 2009 2010 

Total 2456 3489 3763 4072 

 
Fuente: Observatorio colombiano de ciencia y tecnología 
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Tecnologías 
Duras 

La tecnología dura, se refiere 
a la maquinaría, las 
herramientas, hardware, 
redes de telecomunicación, 
que hacen el trabajo más 
eficaz y propicia la 
generación de productos y 
servicios con mejor calidad, 

novedad e integridad. 

El sector de las bebidas ha tenido un 
desarrollo  de tecnologías duras 
importante en el país, permitiendo 
diversificarse, reducir costos, aumentar la 
disponibilidad de los mismos en el 
mercado, producción de bebidas y 
alimentos saludables, y ha aumentado su 
durabilidad que facilita la distribución, sin 
que este se deteriore. Actualmente se 
pueden encontrar diferentes proveedores 
de tecnología en diferentes áreas que van 
desde la producción, hasta la conservación 
de alimentos y bebidas. 

Alta Según el informe presentado por el Ministerio de Comercio, 
industria y Turismo   la creciente tendencia de las 
importaciones ha permitido a las industrias adquirir 
tecnología para mejorar la producción y aumentar de esta 
forma su competitividad: 
 

Año Total Participación 

2007 US$ 907 36,30% 

2008 US$ 1238 36,70% 

2009 US$ 1569 39,50% 

2010 US$ 1744 39,90% 
 Cifras en millones 

 
Fuente: Ministerio de industria y comercio. 

Innovación 
tecnológica 

la innovación del sector de 
bebidas se puede dar en 2 
aspectos: 1. En el producto:  
se considera como la 
capacidad de mejora del 
propio producto o el 
desarrollo de nuevos 
productos mediante la 
incorporación de los nuevos 
avances tecnológicos que le 
sean de aplicación o a través 
de una adaptación 
tecnológica de los procesos 
existentes y 2. En el proceso 
consiste en la introducción 
de nuevos procesos de 
producción o la modificación 
de los existentes mediante la 
incorporación de nuevas 
tecnologías. 

En un mercado tan cambiante es necesario 
que las empresas se encuentren innovando 
es sus productos para lograr mantenerse 
en el mercado. En la actualidad no es solo 
cuestión de refrescar el mercado está 
exigiendo más que eso, por esta razón la 
industria esta agregando otro tipo de 
atributos que lo hagan más atractivos a los 
consumidores. Se evidencia en el 
consumidor una tendencia en la búsqueda 
de propuestas más naturales y con 
adiciones como vitaminas, calcio y fibra, 
que mejoren la promesa de valor de los 
productos. 

Alta Según el DANE, la producción del sector bebidas creció 4,8% 
en 2010. Muestra de la dinámica de innovación es que en los 
últimos años, En el sector de las bebidas saludables hay un 
rápido crecimiento y múltiples posibilidades para que los 
fabricantes encuentren un nicho, ya sea en forma de 
prebióticos y prebióticos, fibra  soluble, proteínas lácteas, 
edulcorantes con cero calorías, o los ya clásicos productos 
“sin" mientras que la venta de refrescos decrece de manera 
significativa. 
En el sector de bebidas la innovación es protagonista, tanto 
en producto como en sabores y empaques. 
En el pilar Preparación Tecnológica se registró una mejor 
posición competitiva en el 2009 el país se ubicaba en el 
puesto 66 y para el 2010 se ubico en el puesto 66, gracias a 
la mayor transferencia tecnológica derivada de la Inversión 
Extranjera Directa y la disponibilidad de tecnologías de 
punta. •De acuerdo con el Reporte, Colombia se mantiene 
en la segunda etapa de desarrollo con USD$ 5.087 de PIB per 
cápita, con una ponderación de 40% a requerimientos 
básicos, 50% a factores que mejoran la eficiencia y 10% a 
factores de innovación y sofisticación. 
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Tecnología 
blandas 

Las tecnologías blandas, 
están relacionadas con el 
funcionamiento de la 
organización para el 
cumplimiento de sus 
objetivos. En términos 
generales se trata de las 
tecnologías necesarias para 
elevar el desempeño 
empresarial, ajustando y 
mejorando estilos 
organizacionales, gerenciales 
y administrativos,  
actividades imprescindibles 
para apoyar eficientemente 
los procesos de las 
tecnologías duras. 

 

Teniendo en cuenta que buscamos ofrecer 
al mercado un producto diferenciador, 
necesitamos de personal calificado y 
creativo que le permita a la organización 
adaptarse a las nuevas necesidades del 
mercado y así aprovechar las 
oportunidades. La capacidad de concebir 
de otra manera los negocios existentes a 
fin de crear nuevo valor para los clientes, 
representa un elemento importante para 
posicionarnos en el mercado. 

Alta Cobertura de la educación superior 
 

Año 
# de 

Estudiantes Cobertura 

2007 1.359.828 31.8% 

2008  1.444.544 33.3% 

2009 1.493.525 35.3% 

2010 1.587.928 37.1% 

2011 1.635.129 38,2 

  
Programas de pregrado, según nivel de formación 

Nivel de 
formación 2007 2008 2009 2010 2011 

Programas 
técnicos 1.074 1.234 851 1.635 1.764 

Programas 
tecnológicos 1.746 2.297 1.196 2.948 3.193 

Programas 
profesionales 3.917 4.882 6.936 5.184 5.551 

Sumatoria 6.737 8.413 8.983 9.767 10.508 
 
Fuente: Sistema de información del observatorio laboral 
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6.4 ENTORNO ECONÓMICO 

VARIABLE  SUPUESTO  RELACIÓN  INCIDENCIA  ¿POR QUÉ? 

PRODUCTO 
INTERNO 
BRUTO 

El PIB  es el valor 
total de la 
producción 
corriente de bienes 
y servicios finales 
dentro que genera 
un país en un 
tiempo determinado 
(generalmente un 
año). 

 El PIB es fundamental para 
evaluar el 
crecimiento, la evolución y la 
estructura de la 
economía y la capacidad de 
ésta para usar 
eficientemente los recursos 
disponibles para la 
producción. Le sirve a la 
empresa como 
referencia para saber si la 
gente se encuentra en una 
buena situación 
(materialmente), entonces lo 
puede utilizar como medida 
de bienestar económico. 

ALTO  PIB desde 2008 hasta el 2011: 

Año Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real 

2008 8,20 % 

2009 2,50 % 

2010 0,80 % 

2011 5,9 % 

 
El Producto Interno Bruto (PIB) del país creció durante el 2008, crecimiento que 
estuvo comprendido desde el año 2006, este crecimiento básicamente se debió a 
una tendencia de aumento en el comercio internacional, la confianza del 
consumidor, el aumento del consumo en los hogares, la disponibilidad de dinero 
líquido, el envío de  remesas desde el exterior, el aumento del crédito y la compra de 
vivienda permitió dinamizar la economía hasta esa tasa. 
En tanto, para el 2011 creció en 5.9% con respecto al año 2010 
Fuente: Banco de la república, www.portafolio.co 

LAS TASAS DE 
INTERÉS 

Es el porcentaje al 
que está invertido 
un capital en una 
unidad de tiempo, 
determinando lo 
que se refiere como 
"el precio del dinero 
en el mercado 
financiero". Influye 
en la toma de 
decisiones a la hora 
de financiar las 
operaciones de la 
empresa a través del 
crédito. 
 
 

Cuanto mayor sea más alto le 
resultará a las empresas 
financiar sus proyectos de 
inversión, y por lo tanto, más 
costosa le será a los 
consumidores la adquisición 
de bienes mediante pagos 
aplazados. En consecuencia, 
tanto la inversión como el 
consumo tenderán a 
decrecer.  

ALTO Tasas de interés - 27 de febrero de 2012   
Tasa de intervención                       5.25% 
Histórico TI  
2008 9.50% 
2009 3.50% 
2010 3.00% 
2011       4.75% 
En el 2012 la tasa de interés del BANREP de Colombia se moverá al alza en algún 
momento del año para retirar el estímulo monetario a la economía, en medio de un 
aumento de las expectativas inflacionarias. 
El jefe del banco precisó que el incremento del tipo, se realizará de manera gradual, 
para contener un efecto sobre la inflación provocada por el fuerte dinamismo de la 
demanda interna. 

Fuente : Banco de la república, El espectador 
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IPC El índice de precios al 
consumidor (IPC) 
mide la variación 
porcentual de los 
precios de un mes 
con respecto a otro 
mes de referencia, 
para un conjunto de 
bienes y servicios 
representativos del 
consumo de los 
hogares colombianos.  
Le sirve a la empresa 
para la comparación 
de precios de bienes 
y servicios y el nivel 
de ingresos 
disponibles para el 
consumo. 

A través del IPC se pretende 
medir mensualmente la 
evolución del nivel de precios de 
bienes y servicios de consumo 
en un país. 

Este mide el cambio promedio 
de los precios en el tiempo, 
mediante una canasta 
ponderada de bienes y servicios 
representativa del consumo de 
las familias. 

Dada la gran importancia que 
tiene el gasto familiar en el 
gasto agregado de la economía, 
las variaciones del IPC se 
consideran una buena 
aproximación de las variaciones 
de los precios de los bienes y 
servicios comerciados en el 

país. 

ALTO IPC   0,61% (Febrero 2012)  
IPC para 2011: 3,73% 
IPC para 2010: 3,17% 
IPC para 2009: 2,00% 
Entre octubre de 2006 y septiembre de 2007 se realizó la Encuesta de Ingresos y 
Gastos en el marco de la Gran Encuesta Integrada de Hogares, teniendo una 
cobertura de 42733 hogares para las 24 principales ciudades del país, lo cual permitió 
determinar cambios en los hábitos de consumo y la estructura del gasto de la 
población colombiana. Con los resultados de esta encuesta, bajo el trabajo de un 
grupo interdisciplinario de especialistas y la asesoría de la entidad estadística del 
Canadá, se desarrolló una nueva metodología para calcular el IPC, que es aplicada a 
partir de enero de 2009. Se creó una nueva canasta con una estructura de dos 
niveles, uno fijo y uno flexible, que permite actualizar la  canasta de bienes y 
servicios, por cambios en el consumo final en un periodo relativamente. Además de 
la ampliación de la canasta, el nuevo IPC-08 amplió su cobertura geográfica a 24 
ciudades. Fuente: DANE 

TASA DE 
DESEMPLEO. 

El desempleo está 
formado por la 
población activa (en 
edad de trabajar) 
que no tiene 
trabajo.  

Un alto nivel de desempleo 
indica que la economía no 
llega al punto que debería 
llegar, generando menos 
ingresos en la población, y 
por lo tanto una reducción 
en  las compras. Afecta a la  
empresa ya que si hay menos 
ingresos en los hogares 
colombianos el nivel de 
consumo va disminuyendo 
porque se suplen 
necesidades más básicas. 

ALTO  Tasa de desempleo 
2008- 10,6%, 2009-14,2%,  2010- 11,8%,2011-10,8%;(febrero de 2012)- 11,9 %  
 
Hasta febrero 2012, la tasa de desempleo fue del 11,9%. 
Asimismo, durante el trimestre móvil diciembre 2011 – febrero 2012 la tasa global de 
participación fue 64,4%, la de ocupación 57,1% y la de desempleo 11,4%. En dicho 
trimestre, la rama de actividad que concentró el mayor número de ocupados fue 
comercio, restaurantes y hoteles (26,8%). 
Por su parte, el trimestre mostró que la posición ocupacional que registró menor 
participación fue la del trabajador por cuenta propia (43,1%). En cuanto a la tasa de 
desempleo de los jefes de hogar en el trimestre móvil diciembre 2011 – febrero 2012 
fue del 5,2%. 
Actualmente existe unos 2.605.000 colombianos sin trabajo. Entre las ciudades con 
más desocupados se encuentra Quibdó, con 18,8%. 
Fuente :DANE 
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BALANZA 
COMERCIAL 

Indica la diferencia 
de las importaciones 
y exportaciones de 
un país. 

Las exportaciones permiten 
que los productos que se 
fabrican en Colombia se 
vendan en el extranjero, 
logrando que mayores 
recursos ingresen al país, 
fortaleciendo el empleo, la 
estabilidad económica de los 
sectores y la inversión. 
Las importaciones implican 
adquirir productos que en el 
país no se producen, más 
baratos e incluso de calidad. 
Además  permite a los 
aparatos productivos 
conseguir productos que en el 
país no se adquieren, para la 
producción de otros.   

ALTO 
       

Millones de 
dólares FOB 

Años Exportaciones Importaciones Balanza 

 

2008 37,626 37,155 470.5 

2009 32,853 31,188 1,665.2 

2010 39,820 38,351 1,468.9 

2011 56.954 51.998 4.955,5 

2012* 4.691 4.212 478,6 

*Enero 2012 
 
Fuente: DANE 
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6.5 ENTORNO  AMBIENTAL 

VARIABLE  SUPUESTO  RELACIÓN  INCIDENCIA  ¿POR QUÉ? 

Decreto 2811 de 
1974 (Código 
Nacional de 
Recursos Naturales 
Renovables y de 
Protección al Medio 
Ambiente) 

Con base en las facultades extraordinarias 

concedidas en la Ley 23 de 1973 se expide el 

Código Nacional de Recursos Naturales 

Renovables y de Protección al Medio 

Ambiente. 

Tales recursos son: la atmósfera y el espacio 

aéreo Nacional; las aguas; la tierra; el suelo 

y el subsuelo; la flora; la fauna; las fuentes 

primarias de energía no agotables; las 

pendientes topográficas con potencial 

energético; los recursos geotérmicos; los 

recursos biológicos de las aguas y del suelo 

y el subsuelo del mar territorial y de la zona 

económica de dominio continental e insular 

de la República; los recursos del paisaje; la 

defensa del ambiente y de los recursos 

naturales renovables contra la acción nociva 

de fenómenos naturales; y los demás 

elementos y factores que conforman el 

ambiente o influyan en él denominados en 

este Código elementos ambientales 

(residuos, basuras, desechos y desperdicios; 

el ruido; las condiciones de vida resultantes 

de asentamiento humano urbano o rural; y 

los bienes producidos por el hombre, o cuya 

producción sea inducida o cultivada por él, 

en cuanto incidan o puedan incidir 

sensiblemente en el deterioro ambiental). 

 

 

 

 

 

 

Los estudios de impacto ambiental serán el 
instrumento básico para la toma de 
decisiones de actividades que afecten 
significativamente el medio ambiente 
natural o artificial. 

Alta  El uso apropiado de los recursos naturales 
los cuales se dicta en el decreto 2811 de 
1974 son básicos para la preservación de 
un ambiente apropiado. 

http://www.carlosvicentederoux.org/apuestaporbogota.shtml?apc=a-b1;04;-;;&x=1638
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LEY 99 DE 1993 Por la cual se crea el MINISTERIO DEL 
MEDIO AMBIENTE, se reordena el Sector 
Público encargado de la gestión y 
conservación del medio ambiente y los 
recursos naturales renovables, se organiza 
el Sistema Nacional Ambiental –SINA y se 
dictan otras disposiciones 

El MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE 
formulará, junto con el Presidente de la 
República y garantizando la participación de 
la comunidad, la política nacional ambiental 
y de recursos naturales renovables, de 
manera que se garantice el derecho de 
todas las personas a gozar de un medio 
ambiente sano y se proteja el patrimonio 
natural y la soberanía de la Nación. 

Alta  En la economía actual, la sociedad exige 
cada vez mayor responsabilidad social a 
las empresas. Ya no se trata sólo de crear 
empleo y de generar riqueza y valor.  
Hoy en día el éxito involucra el desarrollo 
de los agentes que la rodean y participan 
en ella directa o indirectamente 
(empleados, clientes, proveedores, socios 
y la comunidad en general). Los 
consumidores y los ciudadanos, están 
tomando conciencia sobre la importancia 
del medio ambiente y esperan que las 
empresas se preocupen y se 
comprometan en el desarrollo y el 
mejoramiento de la calidad de vida de la 
comunidad directa o indirectamente.  
 

NTC - ISO 14001 La NTC-ISO 14001, sistemas de gestión 
ambiental. Especificación y directrices 
para su uso, fue una de las primeras normas 
de la serie NTC-ISO 14000  en ser  
concluida.  Proporciona una estructura total 
para la gestión ambiental en cualquier  
organización y la integra a su sistema de 
gestión global.  
La organización establecerá y mantendrá 
uno o más procedimientos para identificar 
los  
aspectos ambientales de sus actividades, 
productos o servicios que pueda controlar y  
sobre los que se pueda esperar que tenga 
influencia, para determinar aquellos que  
tienen o pueden tener impactos 
significativos sobre el medio ambiente.  
 
 

La norma ISO 14001 exige a la empresa crear 
un plan de manejo ambiental que incluya: 
objetivos y metas ambientales, políticas y 
procedimientos para lograr esas metas, 
responsabilidades definidas, actividades de 
capacitación del personal, documentación y 
un sistema para controlar cualquier cambio 
y avance realizado. La norma ISO 14001 
describe el proceso que debe seguir la 
empresa y le exige respetar las leyes 
ambientales nacionales. Sin embargo, no 
establece metas de desempeño específicas 
de productividad 

Alta Los aspectos ambientales constituyen uno 
de los conceptos básicos de la NTC ISO 
14001.  Ellos no se restringen solamente a 
los de carácter humano, por lo que es  
necesario que las organizaciones que 
implementen un sistema de este tipo 
tengan  
presente que sus operaciones deben ser 
tratadas en el contexto de todas las  
especies y todas las consecuencias 
ambientales. 
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LEY 9 DE 1979 Esta ley establece las normas generales que 
servirán de base a las disposiciones y 
reglamentaciones necesarias para 
preservar, restaurar u mejorar las 
condiciones necesarias en lo que se 
relaciona a la salud humana; los 
procedimientos y las medidas que se deben 
adoptar para la regulación, legalización y 
control de los descargos de residuos y 
materiales que afectan o pueden afectar las 
condiciones sanitarias del Ambiente. 
 

Medidas sanitarias sobre manejo de 
residuos sólidos, Define los residuos 
especiales, los criterios de identificación, 
tratamiento y registro. Establece planes de 
cumplimiento vigilancia y seguridad. 

Alta El Ministerio de Salud establecerá cuáles 
usos que produzcan o puedan producir 
contaminación de las aguas, requerirán su 
autorización previa a la concesión o 
permiso que otorgue la autoridad 
competente para el uso del recurso. 

NORMA TÉCNICA 
COLOMBIANA ISO 
14000 

En la actualidad a nivel mundial la norma 
ISO 14000 es requerida, debido a que 
garantiza la calidad de un producto 
mediante la implementación de controles 
exhaustivos, asegurándose de que todos los 
procesos que han intervenido en su 
fabricación operan dentro de las 
características previstas y bajo el 
complimiento de la legislación ambiental 
vigente. 
Toda empresa debe tener en cuenta esta 
norma pues es el punto de partida en la 
estrategia de la responsabilidad ambiental. 

La certificación ISO 14001 es bien conocida 
en el sector industrial. Con esta certificación 
se trata de mejorar la manera en que una 
empresa reduce su impacto en el medio 
ambiente, lo que puede crear beneficios 
internos al mejorar el uso de los recursos 
(por ejemplo, reduciendo el uso de materia 
prima y energía, o mejorando el manejo de 
desechos) 

Alta Proporciona a las organizaciones los 
elementos de un sistema de 
administración ambiental; proporciona 
asistencia a las organizaciones que 
consideran la puesta en práctica o mejoría 
de un sistema para cumplir con 
expectativas de desempeño ambiental. 
Incluye elementos discretos de aspectos 
ambientales, requerimientos legales, 
objetivos y metas, programa de 
administración ambiental, comunicaciones 
y preparación y respuesta a emergencias. 
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6.6  AMENAZAS Y OPORTUNIDADES  

Después de realizar el respectivo a análisis a cada uno de los entornos hemos logrado 

identificar una serie de amenazas y oportunidades que le permiten a la empresa tener una 

visión amplia de su medio ambiente y las cuales se debe enfrentar o aprovechar 

dependiendo del caso.  

Amenazas   

 En el entorno político  se encuentra una gran turbulencia al interior de los partidos, 

salpicados por escándalos de corrupción tanto en contrataciones como en vínculos 

con grupos al margen de la ley.  

 A pesar de tener una supuesta estabilidad en el gobierno nacional que viene 

recuperando la confianza a nivel internacional del país se puede pensar que la 

estructura política, administrativa y judicial de la nación puede sufrir ciertos 

impases que pueden generar desestabilidad en la economía los cual tendría una 

incidencia negativa en todos los sectores de la economía.  

 En el aspecto legal existe un gran marco normativo que define y regula la actividad 

en cuanto a la producción, manipulación, almacenaje,  transporte y 

comercialización de alimentos y bebidas, que de no ser seguida al pie de la norma 

puede desencadenar  en graves sanciones para la organización.  

 Las empresas consolidadas en el mercado y que tienen un capital muy grande 

pueden obtener ventajas competitivas más fácilmente debido a la inversión en 

innovación y desarrollo de nuevos productos. El no acceso a la tecnología por 

parte de la organización la puede dejar fácilmente en desventajas serias en el 

mercado.   

 La disponibilidad de los recursos naturales debido a la crisis ambiental por el 

invierno pasado y la contaminación de los ríos se constituye en una amenaza 

latente, no sólo para la empresa, sino también para la sociedad en general.  

 Las  leyes ambientales cada día se hacen más estrictas y su cumplimiento 

obligatorio, estar pendiente de estas leyes y decretos es de vital importancia para 

la organización y más teniendo en cuenta que se manipulan alimentos.  

 

Oportunidades 

 En el ambiente gubernamental se  nota estabilidad y claridad en las 

organizaciones o entes que tienen que velar por el adecuado funcionamiento de 

los diferentes tipos de organizaciones, es decir, cada ministerio tiene muy bien 

definidas sus funciones al igual que los entes descentralizados como la DIAN, los 

cuales presentan un nivel de autonomía adecuado que le ha permitido al país 

avanzar positivamente en términos de trámites y regulaciones para las 

organizaciones. 
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 En el aspecto gubernamental encontramos apoyo de diferente tipo de 

organizaciones como el INVIMA con sus certificaciones, capacitaciones y demás 

que ayudan al desarrollo competitivo del sector y de la organización.  

 El apoyo de entidades como la Cámara de comercio también es de vital 

importancia, y más teniendo en cuenta que estas se han esforzado mucho en 

ayudar a disminuir la tramitología  necesaria para la creación de las empresas.  

 La ley de emprendimiento creo redes de apoyo a mismo que pueden utilizar en pro 

de obtener ayuda de cualquier tipo, incluyendo técnica y financieramente.  

 En el aspecto tecnológico encontramos que se han desarrollado maquinaria y 

equipo que facilitan la elaboración de productos de mejor calidad.  

 Igualmente desde el marco legal, político y gubernamental se están dando las 

condiciones para que la importación de maquinaria, procesos y procedimientos 

hagan más efectivos la producción en todos los sectores, esto dinamiza en gran 

manera el desarrollo de las organizaciones.  

 En el plano de la innovación en tecnología el sector de las bebidas se ha 

preocupado mucho en los últimos años y ha logrado realizar inversiones de gran 

volumen en plantas y equipos, creando un ambiente competitivo en el mercado.  

 En el plano ambiental encontramos entidades reguladoras que están haciendo 

campaña para trabajar con materiales amigables con el ambiente y productos que 

sean fácilmente degradables, esta puede ser una oportunidad interesante dado 

que el mercado se está inclinando hacia esta tendencia y por lo tanto tener 

productos acordes con estos preceptos permitiría una aceptación y penetración 

rápida en el mercado.  

 Otra oportunidad que encontramos es la cantidad de personal calificado para la 

labor requerida en la empresa (Principalmente formado por el SENA) que se 

encuentra disponible en el mercado laboral.  

 Las perspectivas económicas para el país al mediano plazo son conservadoras, 

sin embargo son de crecimiento esto significa una oportunidad para el mercado.  

 En materia de tasa de interés se están manejando unos valores bajos con 

tendencia a la alza, debido a la crisis ocurrida hace años y medio se logro un nivel 

bajo de la misma en busca de un dinamismo en la economía, sin embargo debido 

al alto nivel de endeudamiento alcanzado por los hogares la tendencia es un  

incremento progresivo y lento que permita manejar los índices de la inflación, esto 

representa una ventaja para las organizaciones ya que pueden acceder al crédito 

a un costo bajo por ahora.  
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7. PLAN DE NEGOCIO 

7.1  RESUMEN EJECUTIVO  

La empresa 

Se dedica a la producción de bebidas típicas con características tradicionales y caseras, 

pasteurizadas, envasadas, selladas y elaboradas con estándares de calidad que 

garanticen la seguridad e higiene de los productos.  

 

Mercado  

Perfil  de los consumidores: 

Son un mercado exigente preocupado por la elaboración de los productos que consumen. 

Prefieren los productos saludables, higiénicos, caseros, tradicionalistas, valoran lo natural 

y lo típico y de fácil consecución para su consumo. 

Habitantes de Cali, adultos preocupados por su salud y su apariencia física, que por ende 

analizan muy bien los productos que consumen, se fijan muy bien en lo que contienen sus 

alimentos y sus procesos de elaboración. Prefieren productos conocidos y certificados por 

el INVIMA. Pero sobre todo prefieren los productos naturales, con poco conservantes y 

muy tradicionales. Su estrato socio económico oscila entre el 2 y el 4. Y sus ingresos 

están entre 1 y 4 SMMLV 

 

Habitantes Santiago de Cali  2.181.317 

18 años en adelante  1.620.020 

Residentes en estrato 2 al 4  69,4% 

Población con ingresos entre 1 y 4 SMMLV 36,9% 

Potencial  414.791 

 

Recursos financieros  

 

INVERSIONES  DESCRIPCIÓN VALOR 
TOTAL 

Constitución de la 
empresa 

Tramites pre-operativos  $1.000.000 

Instalaciones y equipos Planta de producción con todos 
los equipos instalados. 
(Procesamiento y 
almacenamiento ) 

$88.000.000 
 

Oficinas Adecuadas con muebles y 
equipos de oficina y 
comunicación.  

$ 4.000.000 

Plan de lanzamiento  Toda la publicidad y el 
mercadeo para el lanzamiento 
al mercado.  

$ 15.000.000 
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FUENTE VALOR COSTO Rentabilidad  

Aporte socios $ 10.000.000 0% Mínimo 15%  

Prestamos (Emp) $ 110.000.000 30%  EA  

Anticipo clientes 0 12% EA  

Crédito proveedores 0 N.A  

TOTAL $120.000.000   

 

Pago de los créditos 

 

Los Créditos referentes al montaje de las instalaciones y la maquinaria serán diferidos a 

un plazo mediano de unos 5 años aproximadamente, lo cual permita amortiguar la 

inversión a lo largo de varios periodos y no se vea tan afectado el resultado de un solo 

periodo. Además por la facilidad de pago que representaría afectando menos el flujo de 

efectivo de los primeros meses. En cuanto los préstamos de emergencia para pagar 

obligaciones o compra de materia prima e insumos serán diferidos a plazos mucho más 

cortos es decir que serían solo esporádicos y transitorios.  

 

Metas del mercado 

 

La forma de lograr llegar al mercado objetivo se basa en una estrategia de marketing 

“agresiva” desde el punto de vista del producto con alto valor agregado, diferenciador, que 

tenga las características que el consumidor quiere encontrar en el producto, las cuales 

serán determinadas mediante una investigación de mercados la cual también nos 

determinara cuales son los medios a través de los cuales se debe realizar la difusión del 

mensaje para llegarle al potencial consumidor. La estrategia de distribución estará basada 

en la consigna que el consumidor pueda adquirir el producto donde quiera que se 

encuentre, es decir que en cuanto a el sitio de compra estaríamos hablando de 

incursionar en la distribución tienda a tienda, en las grandes superficies y demás 

minoristas además también tendríamos un canal de ventas al paso para ofrecerlo en las 

calles, paraderos, sitios y eventos públicos.    

 

Fortalezas del grupo administrativo y perfil del gerente 

 

La persona que actuara como gerente es el gestor de la idea de negocio, tiene 

capacidades administrativas propias de la carrera en la que se está formando 

(administración de empresas), ha hecho parte del consejo administrativo de una 

organización y de la cual posteriormente fue nombrado subgerente, actualmente también 

está liderando otro proyecto empresarial en una organización prestadora de servicios de 

mantenimiento  en la cual tiene acciones y de la cual fue nombrado gerente. Sus 

características principales son la capacidad de planeación y organización. Dentro de las 

funciones principales del gerente se encuentra lograr la integración entre el área de 

producción y el área de marketing para lograr consolidar el producto que el mercado 

espera, ya que de esto depende el éxito de la empresa. En vista de las necesidades 



 

57 
 

especificas que tiene la organización el apoyo de asesores a la gestión gerencial es de 

gran importancia, por ejemplo la función de marketing, además teniendo en cuenta que 

ninguno de los integrantes del grupo tiene actitudes y habilidades enfocadas hacia la 

gestión contable y legal, es necesario subcontratar estas funciones.   

 

Características del cargo  

 Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un líder.  

 Planificar los objetivos generales y específicos a corto y largo plazo.  

 Organizar la estructura de la empresa.  

 Controlar las actividades planificadas comparándolas con lo realizado y detectar 

las desviaciones o diferencias.  

 Coordinar con el Ejecutivo de Ventas, aumentar el número y calidad de clientes. 

(Intermediarios) 

 Realizar las compras de materiales, decidir acerca de las oportunidades de mejora 

en la empresa.  

 Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal.  

 Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, 

personal, contable entre otros.  

 Realizar cálculos matemáticos, algebraicos y financieros.  

 

Beneficios para los socios, proveedores, empleados, el comprador y la sociedad en 

general 

 Inversionistas  

◦ Rentabilidad 

◦ Satisfacción personal  
 Empleados  

◦ Educación  

◦ Ingresos  

◦ Salud y recreación  
 Sociedad  

◦ Impuestos 

◦ Empleo  
 Clientes y consumidores 

◦ Satisfacción de necesidades 

◦ Productos confiables 
 Proveedores  

◦ Relación de confianza  

◦ Pedidos constantes  
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7.2   ESTUDIO DE MERCADO 
 

7.2.1   Análisis y descripción del mercado 

 

7.2.1.1  Descripción  del sector producción de bebidas 

 

En Colombia existe un gran mercado de bebidas que esta subdividido en dos grandes 

subsectores el primero es de las bebidas alcohólicas y el otro el de las bebidas no 

alcohólicas. Básicamente para analizar el sector partiremos del análisis macro del sector 

en conjunto y posteriormente pasaremos a caracterizar y analizar más en detalle el sector 

de las bebidas no alcohólicas.     

Según el  Mincomercio el PIB industrial del 2do trimestre del año 2012 contó con el aporte 

del sector de las bebidas que fue del 6,7%19,  vale la pena aclarar que la participación de 

la industria en el PIB de la nación es del 12,2% para este mismo periodo de tiempo. 

Igualmente el informe de industria señala que el sector de las bebidas ha tenido una 

variación de 9,2% en el periodo comprendido entre JULIO 2011 y JULIO 2012, por lo 

tanto es uno de los principales aportando positivamente al crecimiento de la industria en 

general.  

Este subsector inició su recuperación en el 2011, después de contraerse  -1,8% en el 

2008 y -3,5% en el 2010, esto como consecuencia de la crisis financiera internacional, la 

pérdida del mercado venezolano y los efectos del invierno en Colombia.  Por ejemplo, las 

exportaciones hacia Venezuela pasaron de US$ 10,2 millones en el 2008 a US$ 2,9 

millones en el 2011. Sin embargo, en el 2011 el sector creció 4,9%, por la mayor dinámica 

de la demanda interna y así las ventas reales crecieron 9,0% en el 2011 y las 

exportaciones registraron un aumento de 5,5%. 

Durante el primer semestre de 2012, el subsector continúo recuperando su dinámica y 

creció 8,0% en su producción real y 6,1% en sus ventas reales. Por otro lado, el empleo 

en el sector se recuperó a partir de marzo del presente año y durante el bimestre junio-

julio de 2012 creció 3,4% frente a la contracción registrada -3,5% durante el año 2011 

para estos dos meses. 

Finalmente este informe también revela que las exportaciones crecieron 22,5% para lo 

corrido de 2012 a julio. Los destinos de las exportaciones de la industria de bebidas que 

impulsaron el crecimiento de las ventas reales fueron: Perú (169,4%), Panamá (520,9%), 

Estados Unidos (17,5%), España (17,1%), Chile (362,0%) y Puerto Rico (78,5%), entre 

otros. Los datos anteriormente presentados están actualizados de acuerdo al informe de 

la industria de mayo de 2012. ibíd. 
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 COLOMBIA, MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO, Oficina de estudios 
económicos, Informe de industria mayo 2012, Mayo 2012.  
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Aspectos destacables del sector bebidas  

 Principales productos o subsectores (participación en el total) 2009: 

o Cerveza (36%), bebidas gaseosas no alcohólicas (36%), bebidas no 

alcohólicas sin gasificar (8%), agua purificada (5%), aguardiente (4%). 

 Tasa de apertura exportadora 2009: 1% (promedio industria: 18%). 

 Principal destino exportaciones 2010:  

o Ecuador (32%), Estados Unidos (19%), España (16%), Perú (10%), 

Venezuela (7%). 

 Porcentaje de materias primas importadas 2008:  

o 12,9%. 

 Principales insumos (porcentaje importado) 2009:  

 

o Bebidas alcohólicas: Cebada malteada (0%), cebada raspada (100%), 

envases de hojalata (0%), tapas corona (0%), arroz partido (0%), alcohol 

etílico potable (3%), miel de caña (0%), tapas y tapones de material 

plástico (0%). 

 

o Bebidas no alcohólicas: Azúcar refinada (0%), concentrados para bebidas 

no alcohólicas (91%), botellas de vidrio (0%), azúcar sulfitada (0%), 

envases de material plástico (0%), tapas corona (0%), tapas y tapones de 

material plástico (0%), esencias (60%).20 

Subsector Bebidas no alcohólicas  

Como se dijo anteriormente el sector de las bebidas en Colombia está dividido en dos 

grandes subsectores que son el de las bebidas alcohólicas y las no alcohólicas, a 

continuación profundizaremos en el análisis del subsector de las bebidas no alcohólicas 

que es el de nuestro interés.  

Caracterización del subsector  bebidas no alcohólicas 

Los mercados que componen el sector de bebidas no alcohólicas, son los siguientes: 

bebidas gaseosas (47%), agua (19%), jugos de fruta (17%), té (9%), bebidas funcionales 

(6%) y néctares (2%). 21 

El sector se ha fortalecido en términos generales gracias a varios aspectos, uno de los 

más importantes ha sido la integración de nuevas tecnologías a los procesos de 

producción lo cual ha permitido tener desarrollos tanto en productos como en procesos, 

                                                           
20

 COLOMBIA,  DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACIÓN, Balance sector industrial 2011, 
Bogotá D.C Diciembre 2011   
21

 RIVERA R. HUGO, Documento de Investigación No. 85: “Turbulencia empresarial en Colombia: 
caso sector bebidas no alcohólicas”, Editorial Universidad del rosario, Facultad de administración, 
diciembre de 2010. 
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otro de los pilares importantes del sector ha sido el modo de manejar el marketing por 

parte de las empresas que interactúan en el sector, entendiendo que han nacido nuevas 

tendencias en los consumidores que deben ser satisfechas por los productos, ahora no 

solo basta con calmar la sed sino que deben ir por la línea de ser productos nutritivos, 

saludables o que aporten de alguna forma un valor agregado, es decir, beneficios o 

bienestar. Otra de las características que se presenta en el sector es la robusta cadena de 

distribución que se han elaborado las empresas del sector, permitiéndole al consumidor 

conseguir el producto en muchos lugares disponible y listo para el consumo,  todo lo 

anterior y el crecimiento que ha tenido el sector se ha representado en generación de 

empleo  pues los indicadores en este sentido son favorables en lo que va corrido de este 

año 2012.  

Las empresas que habían sido tradicionales y que actualmente son las que siguen 

teniendo más participación en las ventas totales del sector son Femsa (Coca-cola), 

Postobon, PepsiCo (a través de su franquicia con Postobon) y el ingreso en gaseosas 

desde el 2007 de AjeColombia con su marca Big Cola, el dinamismo que ha tenido el 

sector, el crecimiento y todas las características que lo han hecho atractivo ha permitido 

que mas empresas traten de obtener una porción del mercado y es así como han 

ingresado grandes empresas con apuestas muy competitivas e interesantes como es el 

caso de Nestlé, Alpina y el desarrollo de nuevos productos por parte de empresas como 

Bavaria SABmiller con productos como maltizz.  

En términos de complejidad podríamos decir que el sector tiene un alto nivel, debido a 

que muchos factores de su entorno pueden afectarlo en gran manera, como por ejemplo 

el tema del clima que da un aspecto de temporalidad en cierto sentido al mercado. Otro 

de los aspectos relevantes es la influencia que puede tener la capacidad adquisitiva de las 

personas para determinar a qué productos puede acceder con el objetivo de calmar la 

sed, otro factor fundamental es el  entorno tecnológico que está en constante 

actualización en técnicas y maquinaria lo cual hace pensar que para ser líder en el 

marcado hay que estar pendiente y a la vanguardia de nuevas tecnologías.   Las materias 

primas que se requieren para producir en el sector vienen de varios proveedores lo cual 

aumenta la complejidad en términos de negociación pero a la misma vez es bueno dado 

que las empresas tienen diferentes opciones para abastecerse y no dependen de un solo 

proveedor.  

Igualmente sin realizar un profundo análisis y sólo teniendo en cuenta las situaciones de 

los últimos años en el sector podríamos decir que se ha impregnado de cierto dinamismo 

que hace 15 años no tenía, esto se puede confirmar con la inserción de nuevos 

competidores en el sector lo cual se ha generado a partir de un cambio en los hábitos de 

consumo, las gaseosas no son suficiente para satisfacer el mercado, y una nueva gama 

de productos aparece para satisfacer necesidades específicas jugos, bebidas 

energizantes, productos funcionales, entre otros, hacen parte de esta nueva gama que ha 

obligado a las empresas tradicionales del sector a incluir en sus portafolios estas nuevas 
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categorías. Otro aspecto que ha generado dinámica de mercado es el factor precio la 

inclusión de nuevos competidores y productos ha llevado a las empresas a replantearse 

en temas de costos, y esto lo sobrellevan manejado sobre todo el tema del empaque o en 

algunos casos la distribución, igualmente el tema de las ofertas y promociones es 

fundamental en las estrategias competitivas del sector.  

Igualmente este sector es visto con mucho potencial por parte de empresas nacionales y 

extranjeras como lo dijo la revista dinero en su edición 366, “Las empresas también 

centran sus expectativas en el potencial del mercado colombiano, que en el caso de 

bebidas no alcohólicas está hoy en apenas una quinta parte de lo que consumen países 

como Argentina o México. Y la mejor forma de aprovechar este potencial es con 

propuestas innovadoras.” 22 

Importancia económica 

 

La industria de las bebidas emplea a varios millones de personas en todo el mundo, y 

cada tipo de bebida produce  ingresos desde billones de dólares anuales hasta el 

sostenimiento diario de una familia o comunidad. 

 

Características  de producción.  

 

Aunque los ingredientes y los métodos de producción de las bebidas varíen, el personal 

empleado en esta industria suele presentar muchas características en común. En el 

proceso de recolección de las materias primas, se emplea a individuos o familias de bajos 

ingresos, no cualificados. Además de constituir su principal fuente ingresos, la recolección 

determina en gran medida su cultura y estilo de vida. En cambio, la elaboración del 

producto requiere operaciones automáticas y mecanizadas, y habitualmente da empleo a 

trabajadores semicalificados. En las instalaciones de producción y en las áreas de 

almacenamiento, los puestos más comunes son los de operario de máquinas de 

envasado y llenado, operario de cinta transportadora y trabajadores mecánicos. La 

formación para estos puestos se realiza en el propio lugar y se completa con instrucción 

sobre el trabajo.  

A medida que avanzan la tecnología y la automatización, la plantilla se reduce en número 

y adquiere mayor importancia la formación técnica. Este personal de fabricación 

semicalificado suele contar con el apoyo de un grupo técnico altamente cualificado, 

integrado por ingenieros industriales, jefes de fabricación, contables y técnicos en 

garantía de calidad/seguridad de alimentos. 

En general, las empresas de bebidas distribuyen sus productos a los mayoristas utilizando 

medios de transporte corrientes. Sin embargo, los fabricantes de bebidas refrescantes 

normalmente emplean conductores para entregar sus productos directamente a los 

detallistas.  

                                                           
22

 La guerra de las colas, En: Revista dinero, 07 de febrero 2011, Edición 366. 
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Nuestro producto en el mercado 

 

El champús es una bebida típica, muy popular en el suroccidente de Colombia 

(Departamentos del Valle del Cauca, Cauca y Nariño), en Ecuador y en el Perú, elaborada 

básicamente con miel de panela (melado) o chancaca, maíz, frutas como el lulo o 

naranjilla, piña, membrillo o guanábana, y condimentada con canela, clavos de olor y 

hojitas de naranjo agrio. Se puede encontrar en diferentes ciudades de Colombia donde la 

gran mayoría son empresas familiares, ellos mismos son los que producen la bebida 

típica para venderla al público en general.   

En el Valle del Cauca , el champús nació en la pobreza, como una bebida humilde, que 

juntaba: la energía del maíz, la dulzura de la caña y la piña, la fuerza y el carácter del lulo, 

el olor de los clavos y la canela y el toque secreto de las hojas de naranjo. Ha sido la raza 

negra que ha perpetuado la receta para colocarla en las mesas y con ella celebrar la 

Navidad y las fiestas populares. 

El Champús de Lola es uno de los establecimientos más tradicionales de Cali. Hace más 

de 30 años, Lola Carabalí, abuela de la actual Lola, se instalo con su puesto de  champús 

cerca a la Plaza de Toros. Hoy en día todavía existen los establecimientos de Lola. 

Podemos analizar que este producto tiene una gran demanda de consumo y tiene una 

gran competencia con la Lulada y la avena, entre otras bebidas típicas de las diferentes 

regiones. En el recetario tradicional vallecaucano lo que llama la atención del champús, es 

que es una bebida creada con base en las mezcladas influencias: sabor indígena, toque 

negro y escrúpulos europeos. 
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7.2.1.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADO  

 

 FASE CUALITATIVA Y CUANTITATIVA 

- FASE CUALITATIVA 

Problema 

¿Cuáles son las características que deberían tener las bebidas envasadas típicas 

vallecaucanas?    

Objetivo general 

Encontrar las características más relevantes de las bebidas típicas envasadas 

para ser comercializadas en la ciudad de Cali.  

Objetivos específicos 

 Determinar las bebidas típicas vallecaucanas de mayor aceptación.  

 Identificar el empaque de mayor aceptación.  

 Identificar los tamaños del producto de mayor aceptación.   

 Determinar los sitios de venta  

 Medios de comunicación más apropiados para dar a conocer el producto. 

 Establecer las expectativas.  

 Determinar que otros productos o servicios se pueden lanzar al mercado.   

 Identificar los posibles competidores.  

 

- FASE CUANTITATIVA 

Problema 

¿Qué características tiene el mercado potencial de las bebidas típicas 

vallecaucanas en Santiago de Cali? 

Objetivo general 

Determinar el potencial de mercado para las bebidas típicas vallecaucanas en 

Santiago de Cali.  

Objetivos específicos 

 Identificar el número de posibles compradores (compradores potenciales ) 

 Determinar el grado de aceptación del producto  

 Determinar la frecuencia de compra  

 Establecer los precios de mayor aceptación  

 Determinar el ingreso potencial  
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- Calculo de la muestra  

Para nuestro caso utilizaremos el muestreo aleatorio simple:  
 

   
   

                 
  

 
Donde:  
N: Población = 2’181.317 
p: Probabilidad de ocurrencia = 0,5 
q: Probabilidad de No ocurrencia = 0,5   
d: Error Muestral = 8% 
nc: Nivel de Confianza = 94% 
z: Tipificación = 1,55 
 
Reemplazando tenemos:  
 

   
       

                                   
             

 

Tomamos como población la cantidad de habitantes de la ciudad de Cali, en la 

cual se realizará la encuesta de acuerdo a la participación porcentual de cada 

comuna en el total de la ciudad.  

Cuadro 1. Cantidad de encuestas por comuna

Comuna N° Encuestas Comuna N° Encuestas 

1 2 13 7 

2 6 14 7 

3 2 15 5 

4 4 16 4 

5 4 17 4 

6 5 18 4 

7 4 19 5 

8 5 20 4 

9 3 21 4 

10 5 22 1 

11 5 TOTAL 94 

12 3   

Fuente: elaboración propia
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 TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 

- Estado Civil de los encuestados :   
Gráfico 1. Estado Civil 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 

El estado civil de los encuestados nos permitió identificar que el más 

representativo fue en un 47,9% que eran solteros, y en un 40,4% eran casados.  

 
- Edad de los encuestados 

Gráfico 2. Edad 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 

A la pregunta de los rangos de edades donde se encontraban los encuestados 

vemos que el 37,2% estaban entre los 18 y 25 años, el 27,7% entre los 26 y 35, 

finalmente el 21,3% entre 36 y 45 años. 
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- Nivel de ingresos de los encuestados:  

Gráfico 3. Ingresos 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

El nivel de ingresos se ubico mayoritariamente en el rango de entre 1 y 2 salarios 

mínimos con un 46,8% de participación, seguido por entre 3 y 4 salarios mínimos 

con un 35,1%.  

 

- Origen (vallecaucano) de los encuestados  

Gráfico 4. Origen  

 
 

Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 

En cuanto al origen de los encuestados un 94,7% respondió que si tenía origen 

vallecaucano y un 5,3% respondió que no tenían origen en el valle del cauca.  

 

Las personas que respondieron que no tenían origen en el valle del cauca están 

distribuidas en origen así:  Bogotá 40%, Medellín 20%, Pereira 20%, Quibdó 20%. 
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- Disponibilidad a comprar a una nueva empresa productora de bebidas 
típicas vallecaucanas envasadas.  

Gráfico 5. Disponibilidad de compra   

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

En cuanto a la disposición a comprar si existiera una empresa productora de 

bebidas típicas vallecaucanas, el 54,3% dijo que definitivamente si compraría y un 

40,4 % dijo que Probablemente Si compraría.    

El porcentaje de los que respondieron Definitivamente no y posiblemente no fue 

del 2,1 y 3,2 % respectivamente. Al ¿por qué? respondieron lo siguiente:  

Depende de la confianza que le genere el nuevo producto 40%, lo prepara para su 

propio consumo 40%, y prefiere presentación casera  20%. 

- Consumo de  bebidas típicas vallecaucanas 

Gráfico 6. Consumo bebidas típicas    
 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

En cuanto al consumo de alguna bebida típica vallecaucana el 98,9 % dijo SI 
consumirlas.  Solo el 1,1% no consume bebidas típicas y al ¿Por qué? Respondió 
que no eran de su preferencia.  
 

Si 

Posiblemente Si 

Posiblemente No 

NO 
a 

b
 

c 
d

 

54,3% 

40,4% 

3,2% 

2,1% 

98,9% 

1,1% 

a Si  b No  



 

68 
 

- Frecuencia de consumo 

Gráfico 7. Frecuencia consumo bebidas típicas 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

El 52,69% dijo haber consumido aunque sea una bebida típica con una frecuencia 
de  al menos una vez al mes, el 39,78% dos veces al mes.  

 

- Ocasiones o lugares donde habitualmente se consumen bebidas típicas 

Gráfico 8. Lugares de consumo bebidas típicas 
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Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 

En  cuanto a las ocasiones o lugares de preferencia para consumir el producto los 

encuestados respondieron que en los centros comerciales un 26,7% y en el 

parque un 23,7%. Los restaurantes también tuvieron una participación interesante 

con el 15,1% y menos representativos y con una participación muy similar 

alrededor  del 6% y 7%, están las universidades, en la calle,  y cuando están 

haciendo deporte.  
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- Bebidas típicas que le gustaría encontrar en una presentación envasada.  

Gráfico 9. Preferencia de bebidas típicas 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 
Los productos que la gente quiere encontrar en una presentación envasada y 

sellada son el champús con un 26% de respuestas por parte de los encuestados, 

seguido por la Lulada con un 19,9 % y el jugo de Borojo con el 17%.  

- Disposición a pagar por un vaso de 200 gramos de una bebida típica 

 Gráfico 10. Precio dispuesto a pagar por 200 gr. de bebidas típicas 
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Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 
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La disposición a pagar de los consumidores por cada producto es la siguiente:  

Para el champús un 38,27% está dispuesto a pagar entre $2.500 y $3.000 y un 

30,86% está dispuesto a pagar entre $2000 y $2500. Es decir que casi el 70% de 

los que tuvieron preferencia por esta bebida estiman que el precio puede estar 

entre $2.000 y $3.000 

Por el lado de la Lulada que fue el segundo producto con más aceptación tenemos 

que el 33,87% pagaría entre $2500 y $3000 y un 30,6% entre $2000 y $2500.   

Finalmente el jugo de Borojo tiene una disposición a pagar por parte del 

consumidor en un 34% entre $2000 y $2500 y un 30% hasta $3.000.  

- Empaque de preferencia para las bebidas típicas envasadas.  

Gráfico 11. Preferencia de envases bebidas típicas 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

 

Las preferencias en cuanto al tipo de presentación que deberían tener los 
productos encontramos que, la gente prefiere los vasos plásticos sellados con un 
41.1% de participación porcentual, seguido de las botellas o envases PET con un 
25.5%, en tercer lugar envases tipo tetra pack con un 13% y muy cerca los vasos 
o envases de vidrio con un 12,5%.  
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- Presentación de preferencia para las bebidas típicas envasadas. 

Gráfico 12. Presentación de preferencia  

Familiar

Personal

a
b

44,44%

55,56%

Presentación deseada

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

En general la preferencia por una presentación o tamaño específico nos permite 

observar que el 56,6 % de las personas opinaron que deberían existir la 

presentación personal, mientras que un 44,4% opinó que debería existir la 

presentación familiar.  

- Características que debería tener el producto para satisfacer al 

consumidor 

Gráfico 13. Características para satisfacer el consumidor  

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

En cuanto a las características como tal que debe tener el producto para satisfacer 

las necesidades del consumidor encontramos que lo más relevante con un 18,1% 

de participación en el resultado es que tenga una buena presentación o imagen 

agradable, seguido de un buen sabor con un 15,4% y que tenga tanto aspecto 

como sabor natural con el 14%, con un 10,9 de participación encontramos la 

frescura tanto en los insumos como en el producto.  
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Sabor 

Saludable 

Frescura 

Natural 

Calidad 

a 
b

 
c 

e 
f 

l 

18,1% 

15,4% 

9,5% 

10,9% 

14,0% 

7,6% 
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- Sitios en los que le gustaría encontrar el producto para consumirlo. 

Gráfico 14. Sitios para tener disponible el producto  

Tiendas y panadería

Supermercados 

En las calles 

Eventos Públicos

Restaurante

Centro comercial

a
b

c
d

e
f

34,91%

31,90%

11,21%

10,34%

7,76%

3,88%

Disponibilidad 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

Hablando de la distribución las preferencias de los consumidores en cuanto a los 

sitios donde les gustaría tener disponible el producto, encontramos que en la 

tienda o panadería tiene un 34,9% de participación, en supermercados un 31,9% y 

finalmente con un 11.2% y un 10,34% respectivamente en las calles y eventos 

públicos.   

- Medios de promoción para productos típicos envasados.  

Gráfico 15. Medios de promoción 

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

La información acerca del producto la desean recibir por medio de la Radio 

principalmente con un 22,2% de participación, seguida por los pasacalles con un 

15,4%, en tercer lugar con el 12,7% internet, 12,3% volantes y 12% con pendones.  

Radio 

Televisión 

Prensa 

Internet 

Volantes 

Pendones 

 Pasacalles 

 Paraderos 

a 
b

 
c 

d
 

e 
f 

g 
h

 

22,2% 

7,7% 

10,2% 

12,7% 

12,3% 

12,0% 

15,4% 

7,4% 
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- Recordación de la competencia (Empresa que venda productos típicos 

que recuerda el encuestado).  

Gráfico 16. Competencia  

 
Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 (Ver Anexo I. Tablas de 

frecuencia) 

La mayoría de los encuestados No recuerda ninguna empresa que venda 

productos típicos como tal (68,6%), el 20% dijeron recordar a Doña Francia y un 

11,4% el champús de Lola.  

  

Doña Francia 

Champus de Lola 

Ninguno 

a 
b

 
c 

20,0% 

11,4% 

68,6% 
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 HALLAZGOS 
 

- MEZCLA DE MERCADEO 

 

· Estrategia de producto 

Los productos a ofrecer 

 Champús 

 Lulada 

 Jugo de Borojo 

 Jugo de chontaduro  

 Salpicón  

 Masato 

Los resultados de la investigación de mercados mostro que los productos con 

mayor aceptación son: el Champús  con un 26%, la lulada con un 19,9%,  y el jugo 

de Borojo con un 17%, el jugo de chontaduro con 12,9%, el salpicón con un 11,9% 

y el masato con un 7,7%.  

Presentación del producto 

 Vaso plástico- Personal 

 Envase Pet plástico-familiar 

 Envase Tetrapack  

 Envase de vidrio  

Según los resultados de la investigación, las personas prefieren que las bebidas 

típicas envasadas se presenten en vasos plásticos con el 41,1 % de participación 

y en envases PET con un 25,5%. Otras opciones son el TETRAPACK y el envase 

de vidrio con porcentajes muy similares y cercanos al 13%.   

En general la preferencia por una presentación o tamaño nos permite observar 

que el 44,5  % de las personas opinaron que debería existir la presentación 

familiar, mientras que un 55,5% opinó que debería existir la presentación personal. 

Sin que esto signifique que no estén de acuerdo con que existan las dos opciones 

simultáneamente.  

Características del producto 

 Buena presentación o imagen 

agradable 

 Buen sabor 

 Aspecto natural 

 Frescura 

Para los encuestados las características más relevantes para las bebidas típicas 

envasadas son una buena presentación o buena imagen con un 18,1%, seguido 

por el sabor con un 15,4%, la naturalidad con un 14% y la frescura con un 10,9% 

de aceptación. 
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· Estrategia de precio  

 

    
         

 
      

    
         

 
      

 

Precio promedio CHAMPÚS según resultados de la encuesta 

 

    
                   

  
      

 

Precio promedio LULADA según resultados de la encuesta 

 

    
                   

  
      

 

Precio promedio JUGO BOROJO según resultados de la encuesta 

    
                   

  
      

El precio que están dispuestos a pagar los consumidores por 200 gr de bebidas 

típicas envasadas es de $2.526 Pesos en el caso del champús, de $2.512 en el 

caso de la Lulada y de $2.485 para el jugo de Borojo, teniendo en cuenta que los 

costos unitarios por producir esta cantidad de producto están por debajo de este 

precio y permite tener un margen de utilidad razonable, Es una buena opción fijar 

el precio de los productos por este método,  además es un precio que lo coloca en 

el estándar de la competencia y de cerca con productos sustitutos como los 

lácteos, lo cual le brinda la opción al consumidor de tener más opciones a la hora 

de definir su opción de compra.   
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· Estrategia de distribución 

Puntos de venta 

 Tiendas y panaderías. 

 Supermercados. 

Las personas encuestadas prefieren que el producto esté disponible en las tiendas 
y panaderías con un 34,9%, seguido de los supermercados con un 31,9%. 
Teniendo en cuenta estos resultados de la investigación la empresa debe optar 

por diseñar una estrategia de distribución intensa que le permita, comercializar el 

producto tanto en puntos de ventas tradicionales e informales, como también en 

canales de distribución más reconocidos y masivos como los supermercados, 

tiendas y panaderías, que le permitan cubrir la mayor parte del mercado local. Lo 

que se busca con esta estrategia es mejorar la posición competitiva de la 

empresa, a través de una penetración en el mercado que permita incrementar la 

participación en el mercado con una fuerza de ventas especializadas y campañas 

publicitarias.  

· Estrategia de comunicación 

Medios de comunicación 
 

 Radio 
 Pasacalles 
 Internet 

 Volantes 
 Pendones 

 
Las personas prefieren recibir información de los productos a través de la radio 
con un 22,2%, seguido  los pasacalles con un 15,4%,  la internet con 12,7%, 
volantes con el 12,3%, y los Pendones con el 12%. Estas se convierten en 
alternativas aceptadas por el público objetivo para recibir la información acerca de 
los productos.  
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- INFORMACIÓN GENERAL 

La investigación presentada en este trabajo tuvo su principal fuente de información 

en la encuesta realizada entre los días 1 al 15 de octubre de 2012, en la ciudad de 

Cali, en las  22 comunas de la ciudad en los estratos 2,3 y 4. Distribuida de la 

siguiente forma: 

 Comuna 1 se realizaron  2 encuestas 

 Comuna 2 se realizaron  6 encuestas 

 Comuna 3 se realizaron  2 encuestas 

 Comuna 4 se realizaron  4 encuestas 

 Comuna 5 se realizaron  4 encuestas 

 Comuna 6  se realizaron 5  encuestas 

 Comuna 7 se realizaron  4  encuestas 

 Comuna 8 se realizaron  5 encuestas 

 Comuna 9  se realizaron  3 encuestas 

 Comuna 10 se realizaron 5 encuestas 

 Comuna 11 se realizaron 5 encuestas 

 Comuna 12 se realizaron 3 encuestas 

 Comuna 13 se realizaron 7 encuestas 

 Comuna 14 se realizaron 7 encuestas 

 Comuna 15 se realizaron 5 encuestas 

 Comuna 16 se realizaron 4 encuestas 

 Comuna 17 se realizaron 4 encuestas 

 Comuna 18 se realizaron 4 encuestas 

 Comuna 19 se realizaron 5 encuestas 

 Comuna 20 se realizaron 4 encuestas 

 Comuna 21 se realizaron 4 encuestas 

 Comuna  22 se realizó  1  encuesta 

 

 Teniendo en cuenta la información general más representativa, encontramos 
que.  

 De las 94 personas encuestadas el 94,7% de los encuestados es de origen 
Vallecaucano. 

 De las 94 personas encuestadas,  el 47,9% de las personas encuestadas eran 
solteras y el 40,4% son casadas.  

 De las 94 personas encuestadas, el 58,3% eran mujeres y el 41,7% eran 
hombres. 

 De las 94 personas encuestadas el 55, 7% eran profesionales, 37,2% eran 
estudiantes y el 7,1% amas de casa. 

 De las 94 personas encuestadas el 37,2% están entre los 18 y 25 años, el 
27,7% entre los 26 y 35,  y  21,3% entre 36 y 45 años 

 El nivel de ingresos de las personas encuestadas está entre 1 y 2 salarios 
mínimos con un 46,8% de participación y entre más de 2 y 4 salarios mínimos 
con un 35,1%. 

 
Perfil del posible comprador  

Persona (Hombre o mujer) de origen vallecaucano residente en la ciudad de Cali, 

en los estratos 2, 3 y 4, con niveles de ingresos entre 1 y 4 SMMLV con edades de 

18 años en adelante.   
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- Potencial del mercado 

 

· Demanda potencial  

 

a. Mercado Potencial  

 

De acuerdo a la encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012, pudimos 

identificar que los consumidores potenciales para las bebidas típicas son  las 

personas de 18 años en adelante, con ingresos entre 1 y 4 SMMLV, residentes en la 

ciudad de Cali en los estratos 2 a 4. 

Cuadro 2. Mercado potencial  

Habitantes Santiago de Cali  2.181.317 

18 años en adelante  1.620.020 

Residentes en estrato 2 al 4  69,4% 

Población con ingresos entre 1 y 4 SMMLV 36,9% 

Potencial  414.791 
Fuente: elaboración propia  

El mercado potencial serán entonces 414.791  personas que cumplen con el perfil 
descrito anteriormente.  
 

b. Frecuencia  

 

De acuerdo a la encuesta el 52,7% (49 personas) dijo consumir al menos una vez al 

mes y 39,8% (37 Personas) por lo menos dos veces al mes un vaso de 200 gr de 

cualquier bebida típica.    

       
             

  
                   

FC: frecuencia de consumo  

Es decir que en promedio una persona consume 1,40  vasos de 200 gr al mes.  (3,36 

Kg al año) 

 

c. Aceptación  

 
La disposición  para comprar a una nueva empresa de bebidas típicas envasadas es de 

95%, según la encuesta realizada entre el  1 y 15 de octubre de 2012. 

Aceptación: 95% 
 

Entonces, teniendo en cuenta que:  DP = MP*F*A, Donde: DP = Demanda Potencial,  

MP= Mercado Potencial, F = Frecuencia, A = Aceptación, reemplazamos:  

                         
  

               
                        



 

79 
 

- Proyección de producto  

Análisis de la capacidad de producción 

Capacidad instalada: 150 kilogramos por día.  
Días de producción: 365  
Producción Anual: 54.750 Kilogramos al año. 

             ó  
     

         
            

Podemos decir que debido a la capacidad instalada solo podemos tener una 

participación del 4,13% en el mercado potencial.  

Cuadro 3. Producción anual  

Año Producción anual Incremento 

1 54.750

2 82.125 Δ50%

3 123.188 Δ50%  
Fuente: elaboración propia 

 

La capacidad instalada para primer año es de 54.750 kilogramos, se tiene 

presupuestada una ampliación de la planta de acuerdo a la aceptación en el 

mercado del producto después de su lanzamiento y de la demanda potencial 

insatisfecha la cual  estimamos en un 50% de incremento de la capacidad para el 

segundo año respecto del primero y también del 50% en el tercero con respecto al 

segundo.     

La proyección de producción de producto se realiza en kilogramos y no diferencia 

entre los productos dado que requieren los mismos equipos, sin embargo en la 

siguiente tabla muestra la participación de los productos en la producción durante 

los tres primeros años, teniendo en cuenta que en el segundo año  del 

lanzamiento del primer producto que va a ser el champús lanzaremos la Lulada y 

un año después el jugo de Borojo.  

Cuadro 4. Proyección producción anual por producto 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg %part Kg %part Kg

1 54.750 100% 54750 0% 0 0% 0

2 82.125 80% 65700 20% 16425 0% 0

3 123.188 70% 86231 15% 18478 15% 18478

Champús Lulada Jugo de Borojo 

 
Fuente: elaboración propia 
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- Proyección de ingresos  

 

Para la proyección de ingresos tendremos en cuenta que el margen de 

intermediación será del 24% aproximadamente, es decir que a los $2.500 de venta 

al público nuestra empresa recibe el 76% ósea $1.900 durante el primer año, para 

el segundo se ha proyectado un incremento en el IPC del 4% al igual que en el 

tercero.  

La producción Anual se expresa en Kilogramos pero se convierte en unidades de 

vasos de 200 gr, de las cuales tenemos como referencia el precio, además sin 

diferenciar cual de las tres bebidas es (Champús, Lulada y/o Jugo de Borojo) ya 

que tendrán el mismo precio de venta a los intermediarios y finalmente al público.   

Cuadro 5. Proyección ingresos anuales 

Año 
Producción 

anual (Kg)

Producción 

anual (Vasos 

200 gr)

Precio fabrica 

(Vaso 200gr) 

Ingreso Total 

Anual

Precio al 

consumidor 

Margen 

intermediación 

1 54.750 273.750 1.900$              520.125.000$           2.500$           24%

2 82.125 410.625 1.976$              811.395.000$           2.600$           24%

3 123.188 615.938 2.055$              1.265.776.200$        2.704$           24%

 Fuente: elaboración propia 

A continuación se discrimina el ingreso generado anualmente por cada uno de los 
tres productos.  
Cuadro 6. Proyección ingresos anuales por producto 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 100% 54.750 273.750 1.900$                   520.125.000

2 82.125 80% 65.700 328.500 1.976$                   649.116.000

3 123.188 70% 86.231 431.156 2.055$                   886.043.340

Champús 

 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 0% 0 0 1.900$                                 0

2 82.125 20% 16.425 82.125 1.976$                                 162.279.000

3 123.188 15% 18.478 92.391 2.055$                                 189.866.430

Lulada 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 0% 0 0 1.900$                      0

2 82.125 0% 0 0 1.900$                      0

3 123.188 15% 18.478 92.391 1.976$                      182.563.875

Jugo de Borojo 

 Fuente: elaboración propia 
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7.2.2  Descripción  de los clientes 

 

Identificación y segmentación por edad, sexo, nivel educativo y  de ingresos, etc.: 

 
Segmento de mercado  

 

Tabla 1: Segmento de mercado.  

Variable Segmento Cuantificación Cali

Región Suroccidente de Colombia, región pacífica Santiago de Cali 

Población Mayor a 1 millón de habitantes 2.269.630

Urbana-Rural Urbano 2.181.317

Clima Cálido y templado

Edad 18 a más de 55 años 1.620.020

Género Indiferente 52% Mujeres, 48 % Hombres  

Tamaño familiar Indiferente

Estado civil Indiferente

Estrato socioeconómico 2 a 4 69,4% de la población

Ingreso Menos de uno hasta 4 SMMLV 804.982 (83% de la P.E.A ocupada)

Escolaridad Indiferente

Ocupación Económicamente activos y ocupados (P.E.A

ocupada)

969.595 (44,45% de la población

total)

Ciclo de vida familiar Jóvenes, solteros, casados, con o sin hijos,

divorciado, viudo, dependientes o no de sus padres

Origen étnico Indiferente. 

Segmento total 414.791  
Fuente: Investigación  de mercado “Productos Frutoso” segundo semestre 2012.   

 

Nicho 

Son un mercado de compradores exigentes preocupados por la elaboración de los 

productos que consumen. Prefieren los productos saludables, higiénicos, caseros, 

tradicionalistas, valoran lo natural, lo típico y de fácil consecución para su consumo. 

 

Perfil de los clientes 

Persona (Hombre o mujer) de origen vallecaucano residente en la ciudad de Cali, en los 

estratos 2, 3 y 4, con niveles de ingresos entre 1 y 4 SMMLV. Con edades de 18 años en 

adelante.  Son adultos preocupados por su salud y su apariencia física, y por ende 

analizan muy bien los productos que consumen, se fijan muy bien en lo que contienen sus 

alimentos y sus procesos de elaboración. Prefieren productos conocidos y certificados por 

entidades reconocidas. Pero sobre todo prefieren los productos naturales, con pocos 

conservantes y muy tradicionales. Su estrato socioeconómico se encuentra entre el 2 y el 

4.  
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Características de los  mayoristas, minoristas y consumidores finales.  

 

Mayoristas  

 Ubicados en los principales centros urbanos del Departamento del Valle del Cauca 
 Amplia trayectoria y experiencia en el mercado 
 Poseen una alta capacidad de compra. 
 Los precios de venta se ajustan al comprador.  
 Empresas responsables y comprometidas no solo con sus compradores, sino 

además con sus proveedores. 
 Buscan nuevos productos y presentaciones para ampliar las alternativas de 

compra para sus clientes. 

 

Minoristas 

 Son los principales supermercados, autoservicios, tiendas, panaderías y grandes 
superficies. 

 Posicionados en el mercado por sus precios, amplia cantidad de productos y por 
poseer alta calidad y excelente servicio. 

 Ubicados en los principales centros urbanos del Departamento del Valle del 
Cauca. 

 Poseen una alta capacidad de compra. 
 Buscan nuevos productos y presentaciones para ampliar las alternativas de 

compra para sus clientes.  

Consumidores Finales 

 Hombres y mujeres de los principales centros urbanos del Departamento del Valle 
del cauca. 

 Con edades de 18 años en adelante. 
 Nivel socioeconómico medio bajo y medio. 
 Económicamente activos y ocupados 
 Personas sociables, alegres y tradicionalistas. Preocupadas por las salubridad e 

higiene de los productos que consumen.  
 Prefieren lo natural, típico, saludable e instantáneo. 

Localización geográfica 

Ubicados en el valle del Cauca en la principal zona urbana de la región: Cali 
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7.2.3  Descripción  de la competencia 

 

7.2.3.1  Análisis de la Competencia 

 

Identificación de las principales empresas y marcas competidoras.   

 

Cuadro 7. Descripción de la competencia  

Nombre: El champús de lola  

Dirección: Av. 2 N 10-129 , Loma de San Antonio y  Juanambú 

Teléfono: 4466312 

Ciudad: Cali 

Antigüedad : más de 30 años 

Productos Precio Forma 

pago 

Servicios Garantías Estrategia 

Distribución 

Champús 

casero 

$2.500 vaso 

12 Oz.  

Efectivo  Restaurante  Tradición, 

sabor  

hogareño.    

Venta en local 

propio.  

Nombre: Champús pasteurizado 

Dirección: No disponible - Teléfono: No disponible  

Ciudad: Cali  

Producto Precio Forma pago Servicios Garantías Estrategia 

Distribución 

Champús 

envasado y 

sellado  

$2.000 Vaso 

10 Oz. 

Depende del 

sitio de 

compra  

N/A Ninguna, el 

aspecto del 

producto no 

le favorece.  

Almacenes de 

cadena (la 14),   

panaderías.  

Nombre: Doña Francia  

Dirección: San Fernando Cra. 27 #3-100, Centro Comercial Jardín Plaza, 

Centro Comercial Premier Limonar,  

Centro Comercial Palmetto Plaza. 

Teléfono: 5564859 

Ciudad: Cali  

Antigüedad: más de 38 años 

Productos Precio Forma pago Servicios Garantías Estrategia 

Distribución 

Champús  

Lulada  

Salpicón  

Jugo badea  

$5.000 Vaso 

12 Oz.  

Efectivo, 

debito 

Restaurante Tradición, 

Calidad,  

ingredientes  

naturales. 

Puntos de 

venta propios. 

Fuente: Elaboración propia  
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Razones por las cuales son preferidos por los consumidores: 

 

Los competidores que cuentan con punto de venta propio ofrecen un ambiente muy 

tradicionalista, que enmarca el producto en una presentación muy natural, fresca y 

casera.  

El producto que se encuentra pasteurizado, envasado y sellado en teoría ofrece más 

seguridad en cuanto a las formas de elaboración del producto y el origen de sus 

ingredientes, sin embargo su empaque y la apariencia del producto no son las más 

adecuadas para su preferencia por parte del cliente.  

 

Debilidades de sus productos y/o servicios. 

 

Cuadro 8: Debilidades de la competencia  

PRODUCTO DEBILIDAD 

Champús de Lola  Falta estandarización en proceso de 

producción, Solo se consigue en puntos de 

ventas propios.   

Champús Doña Francia Solo se consigue en puntos de venta 

propios.  

Champús Pasteurizado Aspecto Desagradable, Problemas en la 

mezcla de mercadeo.   

Fuente: Elaboración propia 

 

Cuadro 9: Comparativo frente a la propuesta del proyecto 

Competidores 

 

Calidad del 

Producto y/o 

servicio 

Preci

o 

Canal 

Distribución 

Publicidad 

Promoción 

Calificación 

frente a la 

empresa 

Champús de 

Lola  

- = - - - 

Doña Francia  = + - - - 

Champús 

Pasteurizado 

- = - - - 

Fuente: Elaboración propia 

 

Escala de Calificación: Más (+), menos (-), igual que (=) 
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7.2.3.2  Matriz del Perfil Competitivo 

 
Cuadro 10: Matriz del perfil competitivo 

Factor clave de 
éxito 

Ponderación  Champús 
de lola  

Doña 
Francia 

“Champús 
pasteurizado” 

Productos 
Frutoso 

PRECIO 
COMPETITIVO  

0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45 3 0,45 

IMAGEN (producto 
y/o empaque) 

0,15 3 0,45 3 0,45 1 0,15 4 0,60 

INNOVACIÓN 
(producto, proceso o 
empaque) 

0,15 1 0,15 2 0,30 2 0,30 4 0,60 

VIDA ÚTIL  0,20 1 0,20 2 0,40 3 0,60 4 0,80 

CLARIDAD EN LA 
INFORMACIÓN  

0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 4 0,40 

INTEGRACIÓN 
PROVEEDORES  

0,15 1 0,15 2 0,30 2 0,30 1 0,15 

CANALES 
ALTERNOS  

0,10 1 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40 

Total  1,00   1,60   2,15   2,20   3,40 

Fuente: elaboración propia 

 

Escala de Calificación: 1 = Debilidad grave 3 = Fortaleza menor 

                                     2 = Debilidad menor 4 = Fortaleza importante 

 

Cuadro 11: Resultados matriz perfil competitivo 

Pos. Empresa Valor  

1 
Productos 
Frutoso 

3,40 

2 
“Champús 

pasteurizado” 
2,20 

3 Doña Francia 2,15 

4 
Champús de 

lola 
1,60 

Fuente: elaboración propia 

 

La propuesta de productos Frutoso mejora o innova en aspectos que los competidores no 

han introducido en el mercado por medio de sus productos, a pesar de lo posicionadas 

que están sus marcas en el mercado.  
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7.2.4  Descripción de proveedores 

 

Identificación de las principales empresas y marcas a ser utilizadas como proveedoras.  

Cuadro 12: Descripción de proveedores 

Nombre: ASADORES Y HORNOS LOS PAISAS  
Dirección: Carrera 8 18-45 Teléfono: 8893557 - 317 2793879 Ciudad: Cali -Colombia 
Antigüedad: 9 años 

POLÍTICA DE NEGOCIACIÓN 

Productos Precio 
contado 

Precio 
crédito 

Forma pago 
plazos 

Garantía Descuentos 
 

Estufa de 
Boquilla 

$380.000 $480.000 La mitad al 
principio y 
cuando le 
entregan el 
producto la 
otra mitad. 

2 Años de 
garantía. 

Por compras 
de más de 
$3’000.000. 
(10% Desc.) 

 

Picadora $1’800.000 $2’400.000 3 años de 
garantía. 

Fuente: elaboración propia 
 
Asadores y hornos los paisas es una empresa que se encarga de fabricación y venta de 
todo tipo de cubiertas y equipos en acero inoxidable:  

 Equipos para Cocina 
 Estufas Industriales 
 Hornos a gas y Carbón 
 Carros para Comidas Rápidas 
 Hornos para Pizza y Panadería 
 Parrillas Asadoras  
 Todo en Equipos para Gas y Muebles para Restaurantes 

 

En esta empresa se fabrican los productos sobre medidas y los adaptan a las 

necesidades del cliente, los pagos se realizan dando un adelanto para iniciar el producto 

si lo tienen que hacer y si es un equipo que ya está elaborado, se paga de contado, 

reciben todas las tarjetas de crédito y cheques posfechados.  

 
Materias Primas 

 Cavasa – Cali: Piña, Lulo, Maíz amarillo, panela y hojas de naranjo. 

 Comercial Fox-Bogotá: Bicarbonato de sodio y benzoato de sodio 

 Norquimicos- Bogotá: Bicarbonato de sodio y benzoato de sodio 

 Protokimica- Medellín: Bicarbonato de sodio y benzoato de sodio 

 Raw Chemical SA- Cali: Bicarbonato de sodio y benzoato de sodio  

 Laboratorios San Jorge – Cali: Bicarbonato de sodio  

 EMCALI: Agua potable. 
 
Insumos 

 Darnel empaques: Vasos desechables impresos y/o con etiqueta.  
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 Carvajal Empaques: Vasos desechables, Sticker con el logo y la información 
nutricional. 

 EMCALI: Servicios públicos: electricidad, agua potable y alcantarillado (servicio). 
 
Tecnología y equipos  

 Castell: Refrigeradores industriales  

 Friomix: Refrigeradores industriales  

 Autopesaje: balanzas y basculas electrónicas Basculas JJ S.A.: balanzas y 
basculas electrónicas 

 Eonline: Equipos de pasteurización y esterilización, despulpadora, estufas 
industriales, etiquetadoras, empacadoras y selladoras de vasos, enjuagadoras y 
lavadoras. 

 

7.2.5  Estrategias de mercado 

 
7.2.5.1  Portafolio de productos y/o servicios 

 
A pesar que la investigación de mercados indica que el mercado compraría productos 

como la Lulada y el jugo de Borojo, la producción inicial de productos Frutoso se limitará 

al champús esto se debe principalmente al presupuesto estimado para poner en marcha 

la empresa. Poner en el mercado otros productos generaría inversiones no solo de dinero 

sino de tiempo para el desarrollo de los productos como tal, mientras que el champús es 

un producto que ya cuenta con un desarrollo técnico para su elaboración.  

 

Cuadro 13: Descripción de productos  

Producto 
Descripción 

Detallada 

Necesidad 

Que cubre 

Propuesta de 

valor 
Ventaja competitiva 

Champús Bebida típica del Valle del 

Cauca. Generalmente es 

producida de manera 

informal.  La idea consiste 

en estandarizar la 

producción de esta 

bebida, bajo los 

requerimientos 

establecidos por el 

INVIMA, comercializarlo 

en diferentes 

presentaciones y penetrar 

el mercado en diferentes 

puntos de venta. 

Es un 

producto  

de consumo 

que cubre 

una 

necesidad 

fisiológica: 

hambre o 

sed.  

Es un producto 

natural, saludable 

y digestivo, 

producido con las 

mejores cosechas 

de maíz, lulo y 

piña, bajo los 

requerimientos de 

BPM. 

Somos una empresa 

líder en la incursión 

de este tipo de 

productos en el 

mercado, bajo las 

exigencias del 

mercado, un 

producto: tradicional, 

Higiénico, de calidad, 

natural, refrescante y 

digestivo. Además 

presenta 

innovaciones en el 

canal de distribución.  

Fuente: elaboración propia  
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7.2.5.2 Estrategias de precio y de recaudo: 

La estrategia de precio de nuestra empresa estará basada en la percepción del 
comprador. 
 

Justificación 

Dado que es un producto con alto valor agregado, podríamos plantear una estrategia de 

precio diferenciado, que sea acorde a las características del producto y de la imagen que 

tiene el consumidor del mismo. Sin embargo los precios de la competencia servirán de 

referencia para saber cuánto está dispuesto a pagar un consumidor por el producto, y 

obviamente también tendremos como referencia los costos para el planteamiento de dicha 

estrategia.  Todo lo anterior está enmarcado en los resultados arrojados por la 

investigación de mercados de productos Frutoso realizada en el segundo semestre del 

año 2012.  

 

LISTA DE PRECIOS 

Cuadro 14: Descripción precios 

DESCUENTO (Mayoristas) PSVP 

PRODUCTO COSTO  PRECIO DE 

VENTA 

(distribuidores) 

Pago  Volumen Precio 

de venta 

publico  

Champús  

(Vaso 200 gr.) 

$1400 $1900 10% 15%  $2500 

Fuente: elaboración propia. 

7.2.5.3 Estrategias de Promoción 

La promoción tiene como objetivo comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus 

características, ventajas y las necesidades que satisface, buscando ante todo estimular la 

demanda.   

El mensaje debe estar enfocado en los beneficios que se obtienen a partir del consumo 

del producto y las características que lo hacen atractivo para el mercado, todo el mensaje 

debe estar enmarcado en un ambiente de alegría dado que este es notorio en la cultura 

de la ciudad, el producto debe crear en el consumidor un ambiente de familiaridad que le 

permita desarrollar  confianza en el producto y al final lo consuma como si fuera 

preparado en casa, en familia.   
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7.2.5.4 Estrategias de comunicación y divulgación:   

 

Nombre de la empresa: Productos Frutoso S.A.S 

 

Logo:   

Imagen 1. Logo Productos Frutoso 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Imagen de los productos:  

Imagen 2. Logo Champús Frutoso 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Imagen 3. Logo Lulada Frutoso 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Nombre del producto principal:  

Champús Frutoso 

Con el nombre se resaltan los aspectos más importantes del producto, con una 

connotación de tradicionalidad, naturalidad, siendo un producto casero y  saludable. Se 

Considera apropiado hacer referencia del nombre de la bebida típica, con el objetivo que 

el consumidor la relacione de inmediato como la bebida típica del Valle. Por otro lado con 

el apellido Frutoso se proyecta hacia un futuro con la idea de expandir la gama de 

productos que presente la compañía, como por ejemplo, jugos Frutoso, Salpicón Frutoso, 

Etc. 

La imagen de este producto se construye a partir de diferentes elementos, los colores 

utilizados tanto la tipografía como en el fondo, su mezcla son colores muy impactantes. 

Dado que el color naranja y verde son colores muy vistosos y llamativos.  

Amarillo: resalta la calidez, el sol para muchas culturas, brillo, alegría.  

Verde: resalta la naturaleza, la frescura, vegetación, salud. 

 

Ideas básicas a presentar en la publicidad 

Contenido  del mensaje 

 

En el mensaje se resaltan los atributos más importantes de Champús Frutoso: Su sabor, 

naturalidad, higiene, producto saludable, nutritivo, casero y refrescante. 

El mensaje se encuentra estratégicamente sustentado en un segmento bien definido: 

Hombres y mujeres adultos, que estén influenciados o tengan inclinaciones hacia la 

cultura caleña o valluna,   por lo que es necesario integrar en el mensaje su ocupación, 

estilo de vida, los gustos, etc. para tener una mejor efectividad en el mensaje a través de 

textos, imágenes, colores, símbolos que transmitan la idea. Así mismo el mercado nos 

permitirá determinar la ubicación del producto y del material publicitario en el punto de 

venta. 

 

7.2.5.5 Imagen corporativa    

 

Productos Frutoso busca consolidarse a través de líneas de productos con características 

especificas, la imagen de cada una de estas líneas pretende ser atractiva visualmente y 

generando sensaciones en los clientes y consumidores para que la perciban como una 

marca refrescante, natural, que ofrece productos de calidad, comprometidos con el 

manejo ambiental y sobretodo saludables para los consumidores.  
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7.2.5.6 Estrategias de ventas y canales de distribución 

 

El objetivo de la compañía es cubrir ampliamente el mercado, con una estrategia de 

distribución intensa, donde el producto esté disponible en varios puntos de ventas. El 

objetivo de esta estrategia es lograr penetrar el mercado, desarrollar el mercado y 

desarrollar el producto. 

 

Esta estrategia de penetración de mercado se llevará a cabo persuadiendo al cliente a 

usar el producto, y atraer los clientes de la competencia. Para esto es necesario de una 

fuerza de ventas capacitada y la destinación de recursos en publicidad.  Para el desarrollo 

del mercado, la estrategia se basa en ampliar los canales de distribución en toda la 

ciudad, y así facilitarle la tarea de búsqueda en el punto de  venta al consumidor final. 

Para ello hemos diseñado una fuerza de ventas que se encargará de las ventas al paso 

en diferentes puntos de cada ciudad. Por otro lado la empresa ha decidió utilizar los 

servicios de intermediarios como lo son las grandes superficies, supermercados, 

minimarkets, autoservicios, panaderías y tiendas para la comercialización efectiva del 

producto. 

 

Clientes iniciales: 

 

Entre nuestros clientes iniciales están las tiendas, panaderías y minimarkets, estos serán 

seleccionadas teniendo en cuenta ubicación estratégica, su instalaciones deben ser 

amplias y un número importante de visitantes entre estas panaderías podemos nombrar a 

pan norte, la Kutty, Pan pa ya, Pastelpan, entre otras.  

Teniendo en cuenta el cubrimiento de los supermercados y grandes superficies, en una 

segunda etapa se podría contemplar ubicar los productos en grandes superficies y 

almacenes de cadena con el fin de darle posicionamiento a la marca y recordación en el 

consumidor.  

 

Se realizará una distribución de clientes para ser atendidos por la fuerza de ventas TAT 

teniendo en cuenta el tamaño del establecimiento y su capacidad de compra. Para estos 

clientes la empresa ha diseñado una fuerza de ventas, que se encargara a través de una 

base de datos de los establecimientos de cada área de la ciudad. Esta fuerza de venta 

también se encargara de realizar visitas periódicas aquellos establecimientos que 

muestren un interés por comercializar el producto y darle un acompañamiento durante el 

periodo de prueba del producto. Para ello también tendremos en cuenta trabajar con los 

referidos que cada punto de venta pueda darnos y así brindar puntos acumulables por 

cada referido, donde posteriormente será canjeable por descuentos especiales o premios. 
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Ventas al paso 

Productos  Frutoso contará con ventas al paso ubicadas estratégicamente en diferentes 

lugares de la ciudad como Ciclo vías, Universidades, Colegios, Hospitales, etc. Que les 

permita una vez más a nuestros consumidores adquirir el producto en los diferentes 

lugares donde este se encuentre. El objetivo de este tipo de venta, es continuar 

comercializando el producto en lugares donde este se adquiere en la actualidad. 

Al igual que en los anteriores establecimientos, el producto debe estar impecable, pues a 

diferencia del producto tradicional, este pasa por un proceso de pasteurización y 

excelentes condiciones de salubridad. 

El consumidor siempre encontrará un producto refrescante pues se conservara en 

refrigeradores móviles que les permitirán a nuestros vendedores desplazarse fácilmente 

por la ciudad y conservar adecuadamente el producto. 

 

Cuadro 15: Estrategias de distribución 

Estrategia de 
distribución 

Descripción Estrategias  

Empresa– 
Cliente 

La empresa contara con una 
fuerza de ventas que se 
encargara de atender las ventas 
al paso, el objetivo de este tipo 
de venta, es continuar 
comercializando el producto en 
lugares donde este se adquiere 
en la actualidad. 

Champús Frutoso contara con ventas al paso 
ubicadas estratégicamente en diferentes lugares 
de la ciudad: Ciclovías, Universidades, Colegios, 
Hospitales, Bancos, etc. Que les permita una vez 
más a nuestros consumidores adquirir el 
producto, en diferentes lugares donde este se 
moviliza.  

Empresa-
Detallista- 
Cliente 

Para lograr cubrir totalmente el 
mercado, la empresa necesitara 
de intermediarios minoristas que 
le permitan comercializarlo de 
forma efectiva: supermercados, 
minimarkets, autoservicios, 
tiendas y panaderías. 

En estos canales de distribución, el cliente tiene 
la oportunidad de seleccionar con más 
detenimiento el producto, siendo un lugar ideal 
para explotar a mayor escala las compras por 
impulso. Por esta razón es importante que cada 
uno de los puntos de venta cuente con producto 
disponible en diferentes áreas estratégicas del 
supermercado que motiven la compra. Además 
de la ubicación el producto contara con una 
excelente señalización que le permita al 
consumidor ubicar fácilmente el producto. 
En estos establecimientos el producto será 
ubicado en el área de productos fríos y cerca a 
los productos fríos precocidos. Los 
establecimientos contarán con material POP que 
le permita a los visitantes identificar el producto y 
conocer su ubicación. 

Empresa- 
Mayorista- 
Detallista-Cliente 

En la región solo existe un solo 
almacén mayorista ( Makro), sin 
embargo teniendo en cuenta 
Nuestra estrategia de 
penetración intensiva del 
mercado es necesario cubrir 
todos los puntos de ventas 
donde los clientes minoristas 
(tiendas) y consumidores 
adquieren el producto. 

En estos puntos de venta el producto contara con 
una señalización estratégica en cada uno de los 
lugares donde el producto sea ubicado. Por la 
naturaleza del producto este debe estar 
continuamente refrigerado, por esta razón el 
producto se expondrá al público en neveras. 

Fuente: elaboración propia 
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Estrategia en internet  

www.productosfrutoso.com 

 

En la página web, nuestros clientes y consumidores encontraran información más 

detallada sobre las características del producto. 

 

La página contará con 2 perfiles,  uno para los consumidores finales; en este perfil el 

consumidor encontrará información acerca de los procesos de fabricación del producto, 

puntos de ventas, fechas de participación en ferias gastronómicas y noticias sobre salud 

relacionadas con la digestión y nuestro producto. 

Para el perfil de los clientes (Distribuidores): se contará con una contraseña de seguridad 

donde nuestros clientes podrán obtener información sobre el estado de sus pedidos, 

inventario, facturación y un contacto directo con la empresa. A través de un enlace con los 

puntos de ventas podemos realizar un seguimiento detallado sobre las ventas realizadas 

en cada uno de los Supermercados y grandes superficies para conocer el inventario 

disponible en el establecimiento. Cuando el punto de venta tenga un número 

predeterminado por la empresa para solicitar un nuevo pedido  teniendo en cuenta su 

número de ventas, el software se encargara de enviar una notificación tanto al punto de 

venta  (E-mail) como a la fuerza de ventas de la empresa para informar de dicha 

situación. La notificación para el punto de venta tendrá un enlace hacia la página de 

empresa para que realice su pedido. Además habrá  una sesión especial para aquellas 

empresas que se encuentren interesadas en la comercialización del producto donde se le 

brindara la información y un acompañamiento especial a los clientes potenciales.  

En ambos perfiles se realizaran encuestas donde podemos obtener mayor información 

acerca de las preferencias de  nuestros clientes y consumidores. 

 

Redes sociales  

Además la empresa tendrá perfiles en las redes sociales con el fin de posicionar la marca 

y generar contenido de interés para los consumidores, con el fin de incrementar la 

recordación de la marca y sus productos. Finalmente la ultima parte de la estrategia en 

internet consiste en publicitar los productos en diferentes paginas para generar trafico 

hacía nuestra página web o paginas en redes sociales o blogs.  

 
7.2.6  Proyección de ventas  
 
Proyección de ingresos  

Para la proyección de ingresos tendremos en cuenta que el margen de intermediación 

será del 24% aproximadamente, es decir que a los $2.500 de venta al público nuestra 

empresa recibe el 76% ósea $1.900 durante el primer año, para el segundo se ha 

proyectado un incremento en el IPC del 4% al igual que en el tercero.  

La producción Anual se expresa en Kilogramos pero se convierte en unidades de vasos 

de 200 gr, de las cuales tenemos como referencia el precio, además sin diferenciar cual 
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de las tres bebidas es (Champús, Lulada y/o Jugo de Borojo) ya que tendrán el mismo 

precio de venta a los intermediarios y finalmente al público.   

 

Cuadro 16. Proyección de ingresos por ventas 

Año 
Producción 

anual (Kg)

Producción 

anual (Vasos 

200 gr)

Precio fabrica 

(Vaso 200gr) 

Ingreso Total 

Anual

Precio al 

consumidor 

Margen 

intermediación 

1 54.750 273.750 1.900$              520.125.000$           2.500$           24%

2 82.125 410.625 1.976$              811.395.000$           2.600$           24%

3 123.188 615.938 2.055$              1.265.776.200$        2.704$           24%

 Fuente: Elaboración propia 

 
A continuación se discrimina el ingreso generado anualmente por cada uno de los tres 
productos.  
 

Cuadro 17. Proyección de ingresos por ventas Champús 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 100% 54.750 273.750 1.900$                   520.125.000

2 82.125 80% 65.700 328.500 1.976$                   649.116.000

3 123.188 70% 86.231 431.156 2.055$                   886.043.340

Champús 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Cuadro 18. Proyección de ingresos por ventas Lulada 

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 0% 0 0 1.900$                                 0

2 82.125 20% 16.425 82.125 1.976$                                 162.279.000

3 123.188 15% 18.478 92.391 2.055$                                 189.866.430

Lulada 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Cuadro 19. Proyección de ingresos por ventas Jugo Borojo

año
Producción 

anual

Kg %part Kg Vasos 200 Gr (Und) Precio de fabrica Ingreso Semestre

1 54.750 0% 0 0 1.900$                      0

2 82.125 0% 0 0 1.900$                      0

3 123.188 15% 18.478 92.391 2.055$                      189.862.734

Jugo de Borojo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.2.7  Estrategia de aprovisionamiento  

Depende exclusivamente de los estimados de producción y se realiza para insumos y 

materias primas.  

Lo que se pretende con esta estrategia es:  

 Crear seguridad de suministro en cuanto a calidad,  capacidad y confiabilidad.  
 Obtener una relación óptima precio – producto.  
 Mejorar la capacidad para actuar y reaccionar rápido en el mercado.  
 
Por lo tanto para los insumos usados en el empaque del producto como:  
Vasos, etiquetas, cajas y demás elementos de embalaje, se realizarán pedidos 
mensuales, de acuerdo al presupuesto de ventas del mes, lo ideal es conseguir dos 
proveedores para el tema de los vasos para tener respaldo en caso que la primera no 
pueda cumplir con el requerimiento.    
Para el tema de las materias primas que son principalmente frutas, la planeación se 
realizará semanal y se harán las compras de acuerdo a las estimaciones de producción 
para este periodo de tiempo, la idea es trabajar con distribuidores mayoristas de grandes 
centrales de abastecimiento como Cavasa por ejemplo, que nos permitan tener 
volúmenes importantes de producto a bajo costo y con excelente calidad.  
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7.3 ANÁLISIS TÉCNICO  

7.3.1 Ficha Técnica 
 

DESCRIPCIÓN TÉCNICA DE LOS PRODUCTOS 

Cuadro 20. Ficha técnica  Champús 

CHAMPÚS 

Descripción 
Bebida refrescante pasteurizada a base de fruta con  maíz y 
melado de panela  

Marca comercial Champús Frutoso 

Composición 
Lulo, piña, maíz, hojas de naranjo, panela, clavos, agua, acido 
cítrico (E-330), Benzoato de sodio (E-211), sorbato de potasio 
(E-202), Pectina (E-440), Saborizante (lulo). 

Características 
Sensoriales 

Olor: característico de lulo y piña,  clavos. 
Color: Ocre 
Sabor: dulce, levemente  acido. 
Textura: viscosa. 

Características 
Fisicoquímicas 

Pendiente análisis fisicoquímico.   

Forma de consumo Directo 

Consumidores 
Potenciales 

Adultos, habitantes de Cali cuyo estrato socioeconómico se 
encuentra entre el 2 y el 4.  

Empaque 
Vasos plásticos impresos o con etiqueta para la presentación 
personal de 200 gr, y envase botella PET para la presentación 
familiar de 1 litro.  

Etiquetado 
Impreso sobre el vaso  o plástica para pegar en el vaso, con la 
información requerida por el INVIMA en su normatividad.  

Presentación  200gr. – 7oz 

Vida Útil 30 días 

Condiciones de 
manejo 

Refrigerado de 0º a 4ºC 

Conservación Refrigerado preferiblemente sin presencia de luz 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 21. Ficha técnica  Lulada 

LULADA 

Descripción Bebida refrescante a base de fruta   

Marca 
comercial 

Lulada Frutoso 

Composición Lulo, agua, acido cítrico (E-330), Benzoato de sodio (E-211), sorbato de 
potasio (E-202), Pectina (E-440), Saborizante (Lulo). 

Características 
Sensoriales 

Olor: característico del lulo. 
Color: verde. 
Sabor: dulce, acido. 
Textura: moderadamente viscosa. 

Características 
Fisicoquímicas Pendiente análisis fisicoquímico.   

Forma de 
consumo Directo 

Consumidores 
Potenciales 

Adultos, habitantes de Cali cuyo estrato socioeconómico se encuentra 
entre el 2 y el 4.  

Empaque 
Vasos plásticos impresos o con etiqueta para la presentación personal 
de 200 gr, y envase botella PET para la presentación familiar de 1 litro.  

Etiquetado 
Impreso sobre el vaso  o plástica para pegar en el vaso, con la 
información requerida por el INVIMA en su normatividad.  

Presentación  200gr. – 7oz 

Vida Útil 30 días 

Condiciones de 
manejo Refrigerado de 0º a 4ºC 

Conservación 
Refrigerado preferiblemente sin presencia de luz 

Fuente: Elaboración propia 
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7.3.2  Diagrama de Flujo          
 
Proceso de producción (Diagrama de flujo)  
 
El proceso inicia con la compra de materia prima e insumos, a continuación los mismos 
deben ser seleccionados para garantizar la calidad del producto,  Los productos que 
requieran ser pelados y cortados o picados pasan por estas áreas mientras los demás son 
directamente agregados en el área de preparación y transformación obteniendo el 
producto terminado, posteriormente se lleva al área de empaque donde queda listo para ir 
al centro de distribución y poder ser refrigerado y conservado en condiciones optimas 
hasta que sea despachado para alguno de los  intermediarios.  
 
Diagrama 1. Proceso de producción  

 
Fuente: Elaboración propia 

Es necesario ver más en detalle los subprocesos, a continuación se presentan los 
diagramas de flujo de estos.  
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Diagrama 2. Diagrama de flujo por subproceso  

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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A continuación  el diagrama de flujo para la elaboración de cada producto. 

Diagrama 3. Flujograma para la elaboración de champús 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Diagrama 4. Flujograma para la elaboración de Lulada 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.3  Planta de producción   
 
Ubicación estratégica, y distribución de planta:  
Ubicación Geográfica  

Teniendo en cuenta que el principal mercado que va a atender la empresa inicialmente es 

la ciudad de Cali y también que los proveedores de las materias primas e insumos tienen 

facilidad para colocar sus productos en cercanías a este, se debe ubicar la planta en la 

ciudad o en sus alrededores puede ser en la zona de Acopi, Menga o inclusive cerca  a 

Cavasa, Finalmente en materia infraestructura de servicios públicos Cali y sus 

alrededores presentan condiciones aceptables que permiten el desarrollo de la empresa, 

los servicios que necesitaríamos serían agua potable, gas y electricidad. 

A continuación se muestra en detalle la distribución interna de la planta de producción.   

Diagrama 5.  Planta de producción “Productos Frutoso” 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Descripción de áreas de la planta de producción  

 

 Almacén de frutas 
En esta área se almacenarán las frutas de acuerdo a la temperatura y humedades 
relativas requeridas, además se identificarán por lotes de acuerdo a la fecha de ingreso, 
para determinar la materia prima a utilizar en el área de producción teniendo como 
principio que lo primero en llegar es lo primero en procesar. Para esta operación se 
requiere personal que inspeccione tanto la fruta que llega como la almacenada, que 
organice la materia prima y que realice constantemente inventario. 
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Cuadro 22. Elementos necesarios almacén de frutas  

Cuarto de refrigeración 

 Control de temperatura y humedad relativa. 
 Piso en material lavable de fácil desinfección  y 

drenado. 
 Puerta isotérmica. 

Canastas plásticas  Identificadas con color amarillo.  

Estibas plásticas 
 De fácil limpieza 
 Resistentes. 

Balanza de piso  Superficie en acero antideslizante. 

Carretilla para transporte de canastas  Preferiblemente en acero inoxidable. 

Cartas de maduración  Para frutas 

Fuente: Elaboración propia 
 

 Almacén de Insumos 
En esta área se almacenaran todos los materiales requeridos para el proceso de 
producción a excepción de las frutas y el material de aseo. Es importante instalar 
extractores o ventiladores para regular la temperatura del sitio, debido a que la mayoría 
de las materias primas requieren estar en un lugar fresco; también se incluirá un espacio 
para la dosificación de los aditivos del producto. Se requiere personal para la recepción de 
la materia prima para realizar labores de inspección, pesaje, organización en estanterías y 
dosificación. 
Cuadro 23. Elementos necesarios almacén de Insumos  
Balanza de piso  Superficie en acero antideslizante  

Estanterías   Metálicas, de fácil limpieza. 

Mesa   En acero inoxidable. 

Balanza de mesa  Para 15 kg aprox. 

Bolsas plásticas  

Recipientes plásticos  

Palas   Acero Inoxidable 

Fuente: Elaboración propia 
 

 Producción. 
Área diseñada de acuerdo a un  flujo que permite la elaboración de los productos de una 
manera ordenada y en secuencia lógica, que asegure la inocuidad del producto 
terminado. 
Cuadro 24. Elementos necesarios área producción  
Canastas plásticas   De fácil limpieza. 

 Identificadas con color verde. 

Estibas plásticas   De fácil limpieza. 

Carretillas para transporte de canastas  Identificadas con color gris. 

Balanzas  Para 100 Kg aprox. 

pH metro  Material sanitario 

Termómetros  Digitales e infrarrojo 

Refractómetro  Material sanitario 

Mesas   Acero inoxidable 

Tanques de remojo  Acero inoxidable 

Cuchillos  Sin mango de madera 

Equipo de lavado y desinfección   Acero inoxidable 

Marmitas  Acero inoxidable 

Canastillas  Acero inoxidable 
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Palas agitadoras  Acero inoxidable 

Pasteurizador   Acero inoxidable  
 De fácil limpieza y desinfección. 

Mezclador de paletas  Acero inoxidable  
 De fácil limpieza y desinfección. 

Cuarto frio  Almacenamiento de materia prima 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Empaque 
Cuadro 25. Elementos necesarios área empaque  

Canastas Plásticas Identificadas con color rojo. 

Estibas Plásticas De fácil limpieza. 

Estantería 
Almacenamiento provisional del material de 
empaque del día de producción.  

Equipo  

Banda transportadora. Material liso, no absorbente y resistente. 

Cuarto frio  Almacenamiento de producto terminado 

Carretillas para transporte de canastas Identificadas con color gris. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Paletizado 
Cuadro 26. Elementos necesarios sección paletizado 
 Canastas Plásticas  Identificadas con color gris. 

Carretillas para transporte de Canastas  Identificadas con color gris. 

Estibas plásticas  De fácil limpieza. 

Cuarto de refrigeración 

 Control de temperatura y humedad relativa. 
 Piso en material lavable de fácil 

desinfección  y drenado. 
 Puerta isotérmica. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Bodega material de aseo 
Cuadro 27. Elementos necesarios bodega de aseo  

Estantería metálica 

 En este espacio se almacenarán escobas, 
traperos, cepillos, espátulas, esponjas, 
mopas sanitarias, detergentes, 
desinfectantes, jabón para manos, baldes, 
mangueras, guantes, papel higiénico, 
toallas de papel. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 Estación de aseo 
Cuadro 28. Elementos necesarios estación  de aseo  

Mesa  Acero inoxidable 

Manguera  

Fuente: Elaboración propia 

En esta área se lavaran los utensilios de mayor volumen que requieren una limpieza 
profunda, por ejemplo, las canastas, utensilios en acero inoxidable. Además se dispondrá 
de una zona para el lavado y desinfección de guantes. 
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7.3.4  Áreas y operaciones en la planta de producción  

 
Operaciones de acondicionamiento 
Recepción de materia prima 

 Piña 

Parámetros de calidad: el producto debe presentarse fresco y sano, sin elementos 

extraños, en estado pintón y textura firme; sin deformaciones y con una sola corona. El 

pedúnculo debe tener entre 2 y 3 cm. 

Condiciones de almacenamiento: se realiza entre 7° y 13°C a humedad relativa del 90 a 
95% para conservar la fruta en óptimas condiciones por 2 a 4 semanas. La piña es muy 
susceptible al daño por frío; por debajo de 6°C la corteza se torna de color pardo, la pulpa 
se ablanda y la corona se marchita y desprende, la fruta pierde sabor. 

Para la ejecución del proyecto se utilizara la  Variedad Cayena Lisa caracterizada por 
tener Las hojas tienen los bordes lisos, fruto alargado y cilíndrico con un peso promedio 
de 2.4 Kg. poco contenido de fibra y alto porcentaje de jugo. Cáscara lisa y pulpa blanco- 
amarillenta. Su fruto es de color amarillo oro cuando está madura y presenta corona 
sencilla, aun cuando es común encontrar coronas múltiples. Su pulpa es de color amarillo 
brillante, con un alto contenido de sólidos solubles y de ojos muy profundos  

 Lulo 

Parámetros de calidad: se evalúan o inspeccionan aspectos como la apariencia de la 
fruta, desarrollo de mohos y/o microorganismos,  pérdida    de    turgencia, olor, 
deshidratación, pudrición. 

Condiciones de almacenamiento: se deben almacenar  a una temperatura de 7.5 ºC  y 
una humedad relativa de 90%, en estas condiciones la fruta puede estar almacenada 
hasta por 22 días. Si se almacena lulo con mayor índice de madurez se puede conservar 
hasta por 10 días. 

 Maíz 

Condiciones de almacenamiento: se utilizan principalmente  recipientes metálicos debido 
a que son fáciles de manejar, protegen al grano contra insectos y son apropiados para 
fumigar cantidades pequeñas. La humedad del producto por almacenar debe ser inferior 
al 12%. Algunas de las precauciones que deben tomarse al usar tambos son: 

 Al depositar el grano o la semilla, los tambos deben estar limpios, secos y 
sin agujeros; de existir algunos orificios deben soldarse. 

 Agitar el tambo para que se llene completamente, sin dejar espacios 
vacíos. 

 Cerrar los tambos herméticamente. 
 No deben quedar expuestos al sol, para evitar cambios en la temperatura y 

humedad del producto almacenado. 
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Selección  

Se realiza con objeto de rechazar  aquellos frutos que de vista no satisfagan el control de 
calidad, por estar infectados por alguna enfermedad, haber sido deterioradas en el 
transporte o estar poco maduros. 
Para esta operación de selección se emplean cintas de acero como mesas de trabajo, 
que a su vez transportan la fruta desde la mesa de recepción al sistema de lavado, con 
las siguientes ventajas 

 Son higiénicas y fáciles de limpiar. 
 Poseen alta resistencia mecánica y a los cortes. 
 Permiten un ritmo racional y continuo de trabajo. 
 No absorben, ni proporcionan olores y/o sabores. 
 Larga duración del servicio del equipo. 

 

Limpieza  
Operación que separa los contaminantes de la materia prima que pueden ser de origen: 
mineral (tierra), vegetal (ramas, cascaras),  animal (huevecillos, pelos), químicos 
(fertilizantes) y microbianos (microorganismos). Puede hacerse con métodos secos como 
tamizado, cepillado, aspiración, abrasión, separación magnética o bien con métodos 
húmedos como inmersión, aspersión, flotación, filtración o decantación. La selección del 
método depende del tipo de contaminantes que se desean separar así como de la 
naturaleza de la materia prima que se trate.  
 
Cuadro 29. Métodos de lavado de acuerdo a la materia prima  

Materia 
Prima 

Método  Sistema 

Piña 

Inmersión y 
Aspersión 

La fruta se introduce en el tanque, donde 
se dispone de agua, para lavar por 
inmersión, de aquí sale la fruta 
automáticamente por la Banda  
transportadora dispuesta para elevar a 30 
grados; en cuyo transito se dispone de un 
sistema de aspersores múltiples que 
terminan de lavar, antes de caer la fruta por 
gravedad a otros recipientes. 

Lulo 

Maíz Tamizado 

La máquina está equipada con dos tamices 
superpuestos, de los cuales se utiliza el 
superior para separar cuerpos gruesos y el 
inferior para separar partículas finas. A la 
salida el producto pasa por un canal de aire 
y en el que se separan las partículas más 
livianas. 

Fuente: Elaboración propia 
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Desinfección 
Tratamiento físico- químico o biológico aplicado a las superficies y alimentos, con el fin de 
destruir los microorganismos que pueden ocasionar riesgos para la salud pública; y 
reducir substancialmente el número de otros microorganismos  indeseables, sin que dicho 
tratamiento afecte adversamente la calidad e inocuidad del alimento. Las materias primas 
que se deben someter a este proceso son el Lulo y la Piña.  
 
Operaciones de transformación y empaque 
Pelado y corte 
Esta etapa del proceso se hace con el fin de reducir el tamaño del producto. Lo ideal es 
que todos los trozos queden de igual tamaño, así cuando en el proceso se necesite la 
cocción no quedaran unos trozos más duros y otros más blandos.  
El corte se puede hacer de dos formas, la primera es manualmente por medio de cuchillos 
en acero inoxidable, su desventaja sería un proceso demorado y puede llegar a 
contaminarse fácilmente. El otro método es el mecánico en el cual se utilizan equipos con 
cuchillas de diferentes formas, los cuales pueden cortar la fruta  en cubos o trozos.  
 
Escaldado 
Este proceso consiste en un tratamiento térmico, el cual se hace muy rápido y su duración 
depende del tipo de fruta que se trabaje, sus objetivos son:  
 

 Ayudar a fijar el color de la fruta, pues los pigmentos quedan atrapados en los 
tejidos. 

 Eliminar enzimas que van a deteriorar la calidad del producto. 

 Eliminar el oxígeno presente en la fruta, este hace que se oscurezca.  

 Reducir los microorganismos presentes en la fruta, así no se dañará tan 
rápidamente. 

Para llevar a cabo el proceso se utilizan marmitas, cuando el agua hierve se introducen 
las frutas en canastillas en acero inoxidable, después de unos 3 minutos se sacan e 
inmediatamente se sumergen en agua fría, ese choque térmico elimina las enzimas, 
reduce microorganismos y evita que el producto se siga cocinando. Este es un método 
muy utilizado puesto que no se necesitan equipos costosos, el agua puede utilizarse de 4 
a 5 veces, pero tiene como desventaja la utilización de grandes cantidades de agua y 
durante el proceso se pueden perder algunas vitaminas de las frutas.  

Pasteurización  
La pasteurización es un método muy eficaz que permite alargar la vida útil del producto. 
Consiste en el calentamiento del producto a una temperatura entre 62º a 65ºC por un 
periodo de 30 segundos o 72º a 74ºC por un periodo de 15 segundos;  esto con el fin de 
eliminar los microorganismos patógenos que producen enfermedades en los seres 
humanos. La temperatura debe ser la mencionada anteriormente, pues se ha comprobado 
científicamente que en esos rango son eliminados los microorganismos patógenos, pero 
no se destruyen las vitaminas y otros compuestos deseados en el producto. 
A nivel industrial se utilizan equipos diseñados especialmente para pasteurización; estos 
pueden ser intercambiadores de placas, los cuales son muy útiles para el manejo de altos 
volúmenes de producción. En este pasa el producto a través de tuberías entre placas que 
calientan el producto a la temperatura deseada.  
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Envasado 
Los envases cumplen un papel fundamental para asegurar la calidad y seguridad de la 
bebida, dado que sus materiales de fabricación la protegen de las condiciones externas y 
mantienen el sabor del producto. La diversidad de envases, de diferentes materiales, 
formas y tamaños facilita el consumo en distintos lugares y situaciones.  
  
Las principales funciones que cumple el envase son las siguientes: 
  

 Contener y transportar las bebidas refrescantes 

 Proteger las bebidas de daños físicos y/o químicos 

 Informar al consumidor sobre las características del producto y su composición. 
 

Envase primario 
Los envases primarios son aquellos que están en contacto directo con el producto. Sus 
características de sellado y composición inciden directamente sobre la calidad y seguridad 
de las bebidas refrescantes.  
En el sector existe gran diversidad de envases de tamaños, formas y materiales 
diferentes, que ofrecen al consumidor una gran posibilidad de elección. 
En la actualidad, la materia plástica PET (polietileno) es la más empleada para envasar 
bebidas refrescantes Además de las posibilidades de reciclado que ofrece, la ligereza del 
plástico ahorra costes en transporte y aumenta la comodidad del consumidor. A su vez, el 
PET aumenta la resistencia de las botellas a la penetración del oxígeno, otorgándoles 
brillo y transparencia y haciéndolas casi irrompibles.  

En nuestro caso tendremos la presentación personal en vaso plástico sellado con foil de 7 
oz aprox. Y la presentación en botella de un litro con cobertura de foil y tapa plástica.   

Etiquetado 
Durante la etapa de etiquetado, los productos se codifican sobre el envase, tapón o sobre 
la etiqueta. Esto asegura su trazabilidad antes de pasar a las máquinas donde se 
agruparán (encajado o empaquetado) en cajas, paletas u otras presentaciones para su 
posterior almacenamiento y distribución. 
  
A su vez, los embalajes secundario y terciario también se codifican para garantizar la 
trazabilidad del producto. 
 
En la etiqueta de las bebidas refrescantes figuran de forma visible los siguientes datos: 

 El nombre o denominación de venta de la bebida refrescante 

 La lista de ingredientes 

 La cantidad de algunos de sus ingredientes 

 El nombre o razón social y la dirección del fabricante o del envasador. 

 La cantidad de bebida que contiene el envase (en litros, centilitros o mililitros) 

 La fecha de consumo preferente o de duración mínima  

 El lote. 

 Registro Sanitario. 

 Instrucciones de uso y/o consumo. 
Todos estos requerimientos son dados por el ministerio de la protección social en la  
RESOLUCIÓN NUMERO 005109 DE 2005.  
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Operaciones de distribución 

- Requisitos de almacenamiento 
Tras el envasado y etiquetado, las bebidas refrescantes pasan al almacén de la fábrica, 
donde permanecerán hasta su distribución. Allí la temperatura se mantiene fresca para 
una mejor conservación del producto; además, el almacén debe estar correctamente 
ventilado. 
  
Normalmente los envases se guardan en cajas debidamente identificados, apilados en 
superficie y altura adecuados al movimiento, recepción, manipulación y expedición. Estas 
existencias se rotan periódicamente para evitar un almacenamiento prolongado. Además 
se realizan inspecciones, tanto de los productos como de las condiciones del local, para 
evitar que los envases y las bebidas se deterioren 
 
Para el almacenamiento en planta se requiere: 

 Estibas y canastas preferiblemente plásticas fáciles de limpiar. 

 Sistema de clasificación y organización por lotes y/o  fechas de vencimiento. 

 Cuarto de refrigeración entre 0º - 4ºC. 

 Las canastas contenidas de producto nunca deben estar en contacto con el 
piso. 

 Personal capacitado en esta labor que garantice el cumplimiento de las BPM y 
el aseguramiento de la cadena de frio del producto. 
 

- Requisitos de transporte 
Para el transporte desde planta hasta el punto de venta se requiere: 

 Canastas limpias. 

 Transporte equipado con un sistema de frio que permita  conservar la cadena 
de frio (0º - 4ºC). 

 Personal capacitado en esta labor que garantice el cumplimiento de las BPM y 
el aseguramiento de la cadena de frio del producto. 

 
- Requisitos en punto de venta 

Para garantizar la vida útil del producto y la satisfacción del cliente final se requiere: 

 Constante refrigeración (0º - 4ºC) tanto en almacenamiento como en anaquel. 

 Excelentes condiciones sanitarias. 

 Preferiblemente lejos de la luz para evitar la oxidación del producto. 
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Proceso de distribución (Diagrama de flujo) 

 

Cuando el producto está terminado es de vital importancia mantener su refrigeración, de 

ahí que a través de todo el proceso de distribución se mantenga la cadena de frío. 

Teniendo en cuenta que las formas de llegar al consumidor son diferentes para garantizar 

que donde vaya encuentre el producto. Todo el producto terminado se llevará al centro de 

distribución donde será despachado en vehículos refrigerados a los mayoristas, 

supermercados y  autoservicios, igualmente desde este centro se atenderá a la fuerza de 

ventas encargada de la estrategia de ventas al paso (Semáforos, colegios, Universidades, 

Eventos, etc.) y  se realiza el despacho de los pedidos de los vendedores Tienda a Tienda 

los cuales atenderán a los clientes detallistas.  

 

Diagrama 6.  Proceso de distribución “Productos Frutoso” 

 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.5  Equipo y maquinaria 

Cuadro 30. Descripción de los equipos  

DESCRIPCIÓN  COMENTARIOS  CANTIDAD  

Cuarto de refrigeración 

Control de temperatura y humedad relativa. 

2 
Piso en material lavable de fácil desinfección  y 
drenado. 

Puerta isotérmica. 

Canastas plásticas Amarillas, verdes, Rojas  100 

Estibas plásticas De fácil limpieza. Resistentes 10 

Balanza de piso Superficie en acero antideslizante. 2 

Carretilla para transporte de 
canastas 

Preferiblemente en acero inoxidable. 
2 

Estanterías  Metálicas, de fácil limpieza. 3 

Mesas   En acero inoxidable. 3 

Balanza de mesa Para 15 kg aprox. 1 

Recipientes plásticos Medianos  10 

Palas  Acero Inoxidable 2 

pH metro Material sanitario 1 

Termómetros Digitales e infrarrojo 1 

Refractómetro Material sanitario 1 

Tanques de remojo Acero inoxidable 1 

Cuchillos Sin mango de madera 5 

Equipo de lavado y desinfección  Acero inoxidable 1 

Marmitas Acero inoxidable 2 

Canastillas Acero inoxidable 5 

Palas agitadoras Acero inoxidable 3 

Pasteurizador  Acero inoxidable  1 

Mezclador de paletas Acero inoxidable  1 

Manguera   1 

Elementos de seguridad e higiene  
Trajes, caretas, cofias, botas, guantes, gafas, 
tapa oídos.  

1 

Fuente: Elaboración propia 

Adquisición de equipos  

Los equipos y maquinaria necesarios para el proceso de elaboración, empacado y 

conservación del producto serán de propiedad de la empresa y serán adquiridos por 

medio del capital social de la empresa y de los préstamos que se obtengan con entidades 

financieras o de promoción del emprendimiento (Ej.: Fondo Emprender). Sin embargo la 

parte de la refrigeración en la distribución (Cadena de Frío) será subcontratada pues no 

contaríamos con los recursos necesarios para adquirir vehículos refrigerados inicialmente.  

 

 



 

111 
 

7.3.6  Aseguramiento de la calidad 

Buenas prácticas de manufactura (BPM) 

Son los principios básicos y practicas generales de higiene en la manipulación, 

preparación, elaboración, envasado, almacenamiento, transporte y distribución de  

alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar que los productos se 

fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a 

la producción. 

Programas de BPM 

 Programa de Limpieza y Desinfección: Este programa se incluye en todas 

las áreas de proceso de la empresa con el fin de determinar  la forma correcta 

de limpiar y desinfectar las superficies, utensilios  y equipos. 

 

 Programa de abastecimiento de agua potable: Este programa se estable 

con el fin de controlar la calidad del agua potable utilizada para la elaboración 

de alimentos, limpieza y desinfección; se realiza por medio de la medición del 

pH y cloro los cuales son parámetros determinantes para la calidad del agua 

potable. 

 

 Programa de manejo de residuos sólidos: El manejo integral de residuos se 

convirtió en una prioridad para la calidad de vida urbana con el fin de prevenir y 

mitigar los impactos ambientales. Se realizara la identificación de los residuos 

generados con el fin de brindar la eliminación correcta para cada tipo de 

residuos.  

 

 Programa de manejo integrado de plagas: Este programa se realiza con el 

fin de controlar y evitar plagas por medio de fumigaciones y trampas.  

 

 Programa de educación y capacitación al personal manipulador: Debe ser 

continuo y permanente para el personal manipulador de alimentos desde el 

momento de su contratación y luego ser reforzado mediante charlas, cursos u 

otros medios efectivos de actualización. Esta capacitación estará bajo la 

responsabilidad de la empresa y podrá ser efectuada por esta , por personas 

naturales o jurídicas contratadas y por las autoridades sanitarias 
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Control de calidad del producto elaborado 
De acuerdo a la Resolución 7992 de 1991 del Ministerio de Salud (Capítulo IV de los 
Refrescos de Fruta), se realizaran los siguientes análisis antes de liberar los lotes de 
producción:  
Cuadro 31. Análisis de Calidad 

ANÁLISIS A 
REALIZAR 

MEDICIÓN PARÁMETRO 

PH a 20°c pH metro 4.0 

Acidez Titulable 
Bureta con NaOH y  fenolftaleína como 

indicador de pH. 
0.1 

Grados Brix 
Refractómetro (Se mide a temperatura de 

20°C Brix % m/m) 
30,43 

Análisis 
microbiológicos 

 

Recuento de Microorganismos Mesófilicos 100 – 300 UFC/ml 

NMP Coliformes Totales 9 - 29 UFC/ml 

NMP Coliformes Fecales <3 UFC/ml 

Recuento de Hongos y Levaduras 100 – 200 UFC/ml 

Recuento de esporas Clostridium sulfito 
reductor 

<10 UFC/ml 

Fuente: Elaboración propia 

 
Aspectos y sistemas de control 
Cuadro 32. Aspectos críticos control de calidad 

PRODUCTO 
ASPECTOS 
CRÍTICOS 

CONTROL DE CALIDAD 

Punto inspección Herramienta de control 

Champús 

Estado  y 
cantidades de la 

materia prima 

Entrega de los 
insumos 

Pruebas de dureza, colorimetría, y 
peso 

Conservación de 
materias primas 

2 días después de 
la compra 

Vigilancia continua de 
temperatura, prueba de dureza y 

acidez 

Manipulación de 
alimentos 

Pelado, cocción y 
envasado 

Observaciones directas de las 
actividades de producción 

Evaluación de conocimiento y 
desempeño del personal 

Prueba de integridad. 

Revisión de registros del 
inventario de materia prima 

Cadena de frio 
Antes de ser 

distribuido y en el 
punto de venta. 

Prueba de integridad 

Prueba aleatoria del producto 

Imagen Punto de 
venta 

Lugar punto de 
venta 

Auditorias aleatorias 

Fuente: Elaboración propia 
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Procedimientos de control de calidad 

Estado  y cantidades de la materia prima: teniendo en cuenta que los insumos son 

elementos fundamentales para la calidad del producto, es necesario realizar pruebas 

sobre la dureza, firmeza y colorimetría de cada una de las frutas entregadas por nuestros 

proveedores. Dicha prueba será realizada en el momento que en el que nuestro 

proveedor entregue la fruta para la elaboración del producto, con el fin de realizar el 

cambio correspondiente de aquellas frutas que no se encuentren en el estado requerido 

para el procesamiento. Para ello se utilizaran penetrometros y durómetros, con el fin de 

conocer si la  dureza y firmeza en la que se encuentra la fruta es adecuada para posterior 

proceso de conservación. Otro punto importante es la cantidad de materia prima 

entregada por el proveedor, en este punto se verificara que la cantidad sea la pactada en 

el pedido de compra. Aquí se utilizaran balanzas digitales para realizar dicha revisión. 

Conservación de materias primas: al ser materias primas perecederas, es importante 

trabajar para prolongar el estado adecuado y natural de las frutas, con un mínimo uso de 

conservantes, para esto será necesario que las frutas se encuentre en una temperatura 

adecuada y se realice una supervisión continua sobre la temperatura a la que ha sido 

expuesta la fruta. En este punto se tendrá en cuenta los registros de cada una de las 

supervisiones hechas durante el periodo de conservación. 

Para la  inspección también se tendrá en cuenta, la dureza, la firmeza, colorimetría y 

acidez de las frutas que se encuentra en periodo de conservación a través de 

penetrometros, durómetros y PHimetros. 

Si durante la conservación la fruta presenta un nivel de descomposición que afecte la 

calidad del producto, esta será dada de baja. 

Manipulación de alimentos: cumpliendo con las BPM, será necesario adaptar al proceso 

todos aquellos procedimientos y normas diseñadas y usadas para asegurar que todos los 

insumos satisfacen los requerimientos de identidad, concentración, seguridad y eficacia 

que garantice que los productos cumplan satisfactoriamente los requerimientos de calidad 

y necesidades del cliente. Su objetivo principal es buscar siempre la mejor forma de 

fabricar un producto limpio y de excelente calidad para garantizar dicha satisfacción. El 

control de calidad se realizara en todas las fases del proceso, así mismo cada una de las 

personas que participan en el proceso, serán responsables de supervisar el estado en el 

que se encuentra la fruta. 

Para ello se realizara inicialmente una capacitación sobre la manipulación de alimentos, 

pero además se realizaran semestralmente una evaluación de conocimiento y desempeño 

a las personas que participan en cada uno de los procesos. Con los resultados arrojados 

de esta evaluación se buscará realizar medidas técnicas correctivas, para aquellas 

personas que presenten debilidades que afecten al proceso. 
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En este aspecto también se realizaran pruebas de integridad para saber si la fruta se 

encuentra en la temperatura adecuada a través de todo el proceso de elaboración. 

En esta fase se contara además con supervisores encargados de coordinar, planear y 

verificar con las especificaciones de elaboración del producto. 

Cadena de frio: Una cadena de frío que se mantiene intacta garantiza al consumidor que 

el producto de consumo que recibe durante la producción, transporte, almacenamiento y 

venta no se ha salido de un rango de temperaturas dada. Durante el proceso de 

elaboración del producto, la cadena de frio estará a cargo directamente por la empresa,  

para su control se realizara nuevamente una prueba de integridad para conocer el estado 

en el que se encuentra hasta el momento el producto, pero además se realizara una 

prueba a cada uno de los lotes para determinar si el producto se encuentra en 

condiciones optimas para ser comercializado. 

La distribución estará a cargo de una empresa externa, quien se encargara de conservar 

y entregar el producto hasta el punto de venta. En los puntos de venta igualmente se 

realizaran supervisiones sobre el estado  en el que se encuentra el producto para ser 

comercializado. 

En caso que se detecte algún tipo de irregularidad en uno de los lotes, este quedara por 

fuera de la comercialización y se realizaran los cambios correspondientes del producto en 

los establecimientos. Además también se verificara si las condiciones en las que el 

producto está siendo transportado cumplen con las especificaciones para su 

conservación. En caso que esta sea la causa de la variación en las propiedades del 

producto, se solicitara a la empresa responsable realizar los cambios correspondientes. 

Imagen punto de venta: en cada uno de los puntos de venta el producto y el material 

publicitario debe permanecer en condiciones adecuadas, debe ser visible y limpio, y 

además estar ubicado de forma estratégica y de acuerdo a lo pactado con cada 

establecimiento. Para ello la empresa a dispuesto auditores para los puntos de venta, 

quien a través de una visita aleatoria verificaran el cumplimiento de las especificaciones 

en materia de  mercadeo y publicidad. Es un punto importante ya que la empresa ha 

dispuesto de recursos para que el producto sea comercializado de forma efectiva, a través 

del punto de venta. 

Si en dado caso no se está cumplimento con dichas especificaciones, se realizarán las 

medidas correctivas en conjunto con cada uno de los puntos de venta. 
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7.4  ANÁLISIS ADMINISTRATIVO 

 

7.4.1 Direccionamiento estratégico  
Productos FRUTOSO  S.A.S. 

7.4.1.1  Misión 
Somos una empresa experta en la producción de bebidas típicas, con los más altos 

estándares de calidad, garantizando la salud e higiene de nuestros productos para los 

consumidores, estando siempre comprometidos con el bienestar ambiental, social y de 

nuestros colaboradores.  

7.4.1.2  Visión 
En el 2013 incursionar y ser aceptados en el mercado local, en el 2015 ser reconocidos 

como una empresa  innovadora y cumplidora de los estándares de seguridad e higiene 

para la producción de bebidas que superen las expectativas de los consumidores.  

7.4.1.3  Política de calidad  
Productos Frutoso S.A.S, empresa dedicada a la producción de bebidas típicas 

envasadas, establece las siguientes directrices como política de gestión:  

 Lograr la satisfacción del cliente por medio del desarrollo y elaboración de 
productos que cumplan con sus expectativas y procuren su bienestar.  

 Generar relaciones  de valor y confianza con proveedores y distribuidores con el 
fin de lograr eficiencia y eficacia operativa. 

 Mejorar continuamente los procesos e innovar en productos para satisfacer la 
dinámica del mercado.  

 

7.4.1.4  Objetivos de calidad  

 Incrementar la satisfacción de los clientes y consumidores. 

 Mejorar la eficacia y la eficiencia de la organización.  

 Mejorar continuamente los procesos. 

 Innovar en el desarrollo de nuevos productos.  
 

7.4.1.5  Valores corporativos 

 Generar satisfacción en los clientes 

 Permanecer en la innovación y excelencia. 

 Enfocarnos en conocer al consumidor y satisfacer sus necesidades. 

 Compromiso con el desarrollo de la región. 
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7.4.2  Diagnóstico estratégico DOFA 

7.4.2.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN FACTORES EXTERNOS M.E.F.E 

Cuadro 33. Matriz M.E.F.E  

MATRIZ DE EVALUACIÓN FACTORES EXTERNOS 

FACTOR  PONDERACIÓN  CLASIFICACIÓN  
RESULTADO 

PONDERADO  

Competencia débil 12,0% 4 0,48 

Nuevos productos para 

satisfacer las necesidades de 

los clientes. 

9,1% 3 0,27 

Segmento del mercado 

desatendido 
11,0% 3 0,33 

Alto consumo de los productos 

típicos de la región 
10,0% 4 0,40 

Recursos de producción 

accesibles 
12,0% 4 0,48 

Alta exigencia del mercado en 

los procesos de producción. 
9,1% 3 0,27 

Tasa de interés ↑ 7,0% 2 0,14 

Nivel de ingreso  de población ↓ 6,0% 1 0,06 

Tasa de desempleo ↑ 6,0% 2 0,12 

Crecimiento lento del mercado 9,1% 2 0,18 

Los proveedores tienen el 

poder de negociación 
9,1% 1 0,09 

TOTAL 1,00   2,8 

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo al resultado de la anterior matriz la empresa se encuentra con un ambiente 

externo que le brinda oportunidades pero que el mismo tiempo está lleno de amenazas y 

como tal la posición de la empresa no es del todo ventajosa, sin embargo el resultado es 

positivo para los intereses de la organización.  
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7.4.2.2  MATRIZ DE EVALUACIÓN FACTORES INTERNOS M.E.F.I 
Cuadro 34. Matriz M.E.F.I   

MATRIZ DE EVALUACIÓN FACTORES INTERNOS 

FACTOR  PONDERACIÓN  CLASIFICACIÓN  
RESULTADO 

PONDERADO  

Habilidades para la innovación 

de producto 
9,0% 3 0,27 

Estrategias publicitarias , de 

marketing y distribución  bien 

definidas 

10,0% 4 0,40 

Los procesos de producción 

están bajo las normas del 

INVIMA 

8,0% 4 0,32 

Tecnología adecuada para la 

producción 
7,0% 4 0,28 

Controles sobre áreas claves de 

desempeño 
5,0% 3 0,15 

Estrategia de posicionamiento 

de la marca 
9,0% 3 0,27 

Promoción de los servicios 9,0% 3 0,27 

 Fuerza de venta 7,7% 4 0,31 

Infraestructura diseñada 

estratégicamente  para la 

producción 

7,7% 4 0,31 

Imagen débil del producto en el 

mercado 
10,0% 1 0,10 

Falta de experiencia 5,0% 1 0,05 

Estrecha línea de productos 4,0% 2 0,08 

Nivel de endeudamiento 9,0% 2 0,18 

TOTAL 1,00   2,6 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la anterior matriz podemos ver que la posición interna de la empresa es fuerte, sin 

embargo tiene debilidades que se beben convertir en fortalezas en un mediano o largo 

plazo.  
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7.4.3 MATRIZ DOFA  

 

A continuación se listan los ítems que alimentaran la matriz DOFA para luego desarrollar 

las estrategias.  

 

FORTALEZAS 

 Habilidades para la innovación de producto 

 Estrategias publicitarias , de marketing y distribución  bien definidas 

 Los procesos de producción están bajo las normas del INVIMA 

 Tecnología adecuada para la producción 

 Controles sobre áreas claves de desempeño 

 Estrategia de posicionamiento de la marca 

 Promoción de los servicios 

 Fuerza de venta 

 Infraestructura diseñada estratégicamente  para la producción 

 

OPORTUNIDADES 

 Competencia débil 

 Nuevos productos para satisfacer las necesidades de los clientes. 

 Segmento del mercado desatendido 

 Alto consumo de los productos típicos de la región 

 Recursos de producción accesibles 

 Alta exigencia del mercado en los procesos de producción. 

 

DEBILIDADES 

 Imagen débil del producto en el mercado 

 Falta de experiencia 

 Estrecha línea de productos 

 Nivel de endeudamiento 

 

AMENAZAS 

 Tasa de interés ↑ 

 Nivel de ingreso  de población ↓ 

 Tasa de desempleo ↑ 

 Crecimiento lento del mercado 

 Los proveedores tienen el poder de negociación 
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Cuadro 35. Matriz  DOFA 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

  

DEBILIDADES FORTALEZAS 

 Imagen débil del producto en el 
mercado 

 Habilidades para la innovación de 
producto 

 Falta de experiencia 
 Estrategias publicitarias , de marketing y 

distribución  bien definidas 

 Estrecha línea de productos 
 Los procesos de producción están bajo 

las normas del INVIMA 

 Nivel de endeudamiento  Tecnología adecuada para la producción 

  
 Controles sobre áreas claves de 

desempeño 

  
 Estrategia de posicionamiento de la 

marca 

   Promoción de los servicios 

   Fuerza de venta 

  
 Infraestructura diseñada 

estratégicamente  para la producción 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS FO 

 Competencia débil 

1. Ampliar la línea de productos y  
aumentar la capacidad instalada, 
desarrollando nuevos procesos y 
utilizando los recursos de 
producción disponibles en la región 
2. Atender el segmento descuidado 
en la actualidad para posicionar la 
marca aprovechando el consumo de 
este tipo de productos en la región.  
3. Utilizar altos estándares de 
calidad en producción que permitan 
elaborar una imagen saludable en 
cuanto al producto.   

1. Posicionar la marca, haciendo énfasis en las 
características que sobresalen del producto, 
beneficios y valores agregados, logrando 
cautivar al mercado potencial y fidelizarlo con la 
marca. 
2. Innovación constante en productos y 
procesos para crear soluciones a las 
necesidades de los consumidores. 
3. Fortalecimiento de los procesos de 
producción de acuerdo a las normas para 
cumplir con la exigencia del mercado.    

 Nuevos productos para 
satisfacer las 
necesidades de los 
clientes. 

 Segmento del mercado 
desatendido 

 Alto consumo de los 
productos típicos de la 
región 

 Recursos de 
producción accesibles 

 Alta exigencia del 
mercado en los 
procesos de 
producción. 

AMENAZA ESTRATEGIAS DA ESTRATEGIAS FA 

 Tasa de interés ↑ 

1. Desarrollar estrategias de 
abastecimiento que elimine la 
dependencia de un solo proveedor y 
sus condiciones. 
2. Contratar personal con 
experiencia en el mismo modelo de 
empresa, sector, o productos. 
3. Dinamizar el crecimiento de la 
empresa por medio de productos 
conocidos por el mercado, además 
de las líneas propias de la marca. 
(Por ej. Aguas, bebidas isotónicas, 
refrescos, etc.) 

1. Estrategias de marketing dinámicas y 
efectivas que permitan acelerar el crecimiento 
del mercado. Estrategias de precio: precio bajo 
para incentivar la compra, lograr una 
penetración más  rápida y dar a conocer los 
productos. Estrategias de distribución: uso de 
intermediarios para abarcar más puntos de 
venta. Estrategias de promoción y 
comunicación: 2x1, descuentos, cupones,   
piezas publicitarias.   
2. Desarrollar métodos productivos (Como J.E.T 
por ejemplo), que permitan consolidar 
relaciones de confianza con los proveedores de 
tal manera que se trabaje más en colaboración 
y no de acuerdo a sus exigencias. 
3. Aumentar por medio de la fuerza de ventas y 
de estrategias de promoción los ingresos de la 
empresa para no tener que recurrir en 
obligaciones financieras.  

 Nivel de ingreso  de 
población ↓ 

 Tasa de desempleo ↑ 

 Crecimiento lento del 
mercado 

 Los proveedores tienen 
el poder de 
negociación 
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7.4.4 Estructura organizacional  
 

7.4.4.1 Grupo empresarial  
La persona que actuará como gerente es el gestor de la idea de negocio, tiene 

capacidades administrativas propias de la carrera que está estudiando (administración de 

empresas), ha hecho parte del consejo administrativo de una organización y de la cual 

posteriormente fue nombrado subgerente, actualmente también está liderando otro 

proyecto empresarial en una organización prestadora de servicios de mantenimiento  en 

la cual tiene acciones y de la cual fue nombrado gerente. Sus características principales 

son la capacidad de planeación y organización. Dentro de las funciones principales del 

gerente se encuentra lograr la integración entre el área de producción y el área de 

marketing para lograr consolidar el producto que el mercado ya que de esto depende el 

éxito de nuestra empresa. En vista de las necesidades especificas que tiene la 

organización el apoyo de asesores a la gestión gerencial es de gran importancia, por 

ejemplo la función de marketing, además teniendo en cuenta que ninguno de los 

integrantes del grupo tiene actitudes y habilidades enfocadas hacia la gestión contable y 

legal, es necesario subcontratar estas funciones.   

7.4.4.2 Organización, personal ejecutivo y empleado:  
 

Organigrama 

 

 

Diagrama 7.  Estructura organizacional 
Fuente: Elaboración propia 
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Necesidades cualitativas y cuantitativas de personal: 

Cuadro 36. Necesidades de personal 

Descripción  Cantidad Perfil  

Gerente General  1  Universitario  
Jefe de producción  1 Universitario 
Operador logístico  1 Universitario  
Operario producción  2 Técnico  

Fuente: Elaboración propia 

 

7.4.4.3 Descripción de cargos, perfiles y política de personal 
Cuadro 37. Perfil Gerente general  

CARGO: Gerente General 

1. Actividades: 

 Planificar los objetivos generales y específicos de la empresa a corto y largo plazo. 

 Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también de las 
funciones y los cargos. 

 Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un líder dentro de ésta. 

 Controlar las actividades planificadas comparándolas con lo realizado y detectar las 
desviaciones o diferencias. 

 Coordinar con el Ejecutivo de Ventas, aumentar el número y calidad de clientes, 
realizar las compras de materiales, resolver sobre las reparaciones u 
oportunidades de mejora en la empresa. 

 Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal adecuado 
para cada cargo. 

 Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, 
personal, contable entre otros. 

 Realizar cálculos matemáticos, algebraicos y financieros. 

 Deducir o concluir los análisis efectuados anteriormente. 

2. Dimensiones del cargo: 

2.1 Personas a cargo 

 Jefe de Producción 

 Operador Logístico 

2.2 Magnitud económica 

 Manejo de todo el presupuesto de la empresa 

 Distribución de utilidades 

 Pago de obligaciones laborales 

 Pago de obligaciones financieras 

 Pago de obligaciones de impuestos 

2.3 Riesgos asociados 

 Manejo de información confidencial 

 Hojas de Vida 

 Salarios 

 Presupuesto 
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3. Autonomía que maneja el cargo: 

 Contratación de personal 

 Distribución del presupuesto por áreas 

 Toma de decisiones para mejora productiva y financiera de la empresa 

4. Relaciones que maneja el cargo: 

Relaciones internas 

 Jefe de Producción: Comunicación diaria para control en los procesos de calidad y 
optimización de recursos. 

 Operarios: Comunicación abierta y constante para establecer oportunidades de 
mejora. 

 Operador Logístico: Comunicación diaria para calificar proceso de logística y venta 
del producto. 

Relaciones externas 

 Proveedores: Comunicación cada que se requiere materia prima y mantenimiento 
preventivo y curativo de maquinas. 

 Bancos: Comunicación cada que se requiera financiamiento para la operación de la 
empresa, pagos de nómina y manejo de portafolio empresarial. 

 Clientes: Comunicación diaria para dar atención a las necesidades y gustos de los 
clientes. 

5. Función del cargo: 

5.1 Qué hace: Acción organizativa 

Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar, analizar, calcular y 
deducir el trabajo de la empresa, además de contratar al personal adecuado, efectuando 
esto durante la jornada de trabajo. 

5.2 De acuerdo con qué: Guía o marco 

 Código Sustantivo del Trabajo. 

 Políticas Internas de la Empresa. 

5.3 Para qué: Resultado global a obtener. 

Producción con excelente calidad  y estabilidad de personal contratado a gusto y 
satisfecho. 

6. Misión: 

Garantizar el fortalecimiento y crecimiento de la empresa mediante la implementación de 
estrategias que ayuden a mantener el correcto funcionamiento bajo el cumplimiento de 
las normas legales, generando en el mercado un producto diferente y nutritivo. 

7. Requisitos para el desarrollo del cargo: 

 Administrador de Empresas o ingeniero industrial.  

 Experiencia mínima de 3 años en el mercado de productos alimenticios. 

Fuente: elaboración propia 
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Cuadro 38. Perfil Jefe de producción  
CARGO: Jefe de Producción 

1. Actividades:  

 Proyectar, desarrollar, implantar y evaluar el modelo de la Calidad Total. 

 Programar las actividades de implantación; definición del modelo de control para la 
evaluación de la calidad en la empresa la organización del flujo de informaciones de la 
calidad y evaluar el producto en el mercado y, de ahí, obtener el análisis de su calidad. 

 Coordinación de los esfuerzos para la Producción de la calidad 

2. Dimensiones del cargo: 

2.1 Personas a cargo 

 Operario de Fabricación 

 Operario de Empaque 

2.2 Magnitud económica 

 Presupuesto estimado para la producción. 

 Manejo adecuado y razonable de la materia prima y optimización de recursos. 

2.3 Riesgos asociados 

 Control de calidad en cada uno de los puntos críticos de la cadena productiva. 

3. Autonomía que maneja el cargo: 

 Implementación de BPM. 

 Delegar funciones operativas al personal que se encuentra a su cargo. 

4. Relaciones que maneja el cargo: 

Relaciones internas 

 Gerente General: Comunicación diaria para control en los procesos de calidad y 
optimización de recursos y reporte de actividades en la producción. 

 Operarios: Comunicación diaria para el control de tareas y funciones del cargo. 

 Operador Logístico: Comunicación diaria para retroalimentación en cuanto a 
oportunidades de mejora en el producto o mejora en el oportunidad de entrega al 
consumidor final. 

Relaciones externas 

 Proveedores: Comunicación cada que se requiere materia prima y mantenimiento 
preventivo y correctivo de maquinas. 

5. Función del cargo: 

5.1 Qué hace: Acción organizativa. 

Control de los procesos de producción, implementar normas de calidad, optimizar recursos y 
materia prima, garantizar el buen funcionamiento de las maquinas y velar por la entrega 
oportuna del producto en el tiempo y lugar que se requiere. 

5.3 De acuerdo con qué: Guía o marco. 

 Ciclo PHVA 

 Normas BPM 

5.3 Para qué: Resultado global a obtener. 

Producción con excelente calidad  y consumidor satisfecho. 

6. Misión: 

Garantizar el fortalecimiento y crecimiento de la empresa mediante la implementación de 
estrategias que ayuden a mantener el correcto funcionamiento bajo el cumplimiento de las 
normas legales, generando en el mercado un producto diferente y nutritivo. 

7. Requisitos para el desarrollo del cargo: 

 Ingeniero de Alimentos. 

 Experiencia mínima de 3 años en el área de producción de bebidas. 
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Cuadro 39. Perfil Operario 

CARGO: Operario 

1. Actividades:  

 Recibir la materia prima y revisar su buen estado. 

 Limpiar, pelar y cortar cada uno de los ingredientes. 

 Controlar tiempo de preparación de cada uno de los ingredientes del producto final. 

 Seleccionar el producto y descartar posibles defectos. 

 Empacar el producto 

 Almacenamiento en cuartos fríos 

2. Dimensiones del cargo: 

2.1 Personas a cargo 

 Ninguna 

2.2 Magnitud económica 

 Presupuesto de materia prima 

2.3 Riesgos asociados 

 Manipulación de alimentos perecederos 

 Manejo de maquinas corto-punzantes, calientes y a presión. 

3. Autonomía que maneja el cargo: 

 Ninguna 

4. Relaciones que maneja el cargo: 

Relaciones internas 

 Jefe de Producción: Reporte diario de las actividades, planteamiento de mejoras y 
vigilancia conjunta de la materia prima. 

Relaciones externas 

 Ninguna 

5. Función del cargo: 

5.1 Qué hace: Acción organizativa 

Producir una bebida de la más alta calidad, revisión de la materia prima, optimizar de 
recursos, proponer mejoras en el proceso, controlar desperdicios, mantener limpio el 
lugar de producción, hacer mantenimiento preventivo y correctivo de las maquinas. 

5.4 De acuerdo con qué: Guía o marco 

 Normas BPM 

5.3 Para qué: Resultado global a obtener. 

Garantizar al cliente el consumo de una bebida elaborada para la más alta calidad. 

6. Misión: 

Elaboración de productos de la más alta calidad con cumplimiento, garantizando sabor, 
textura, presentación, almacenamiento y empaque. 

7. Requisitos para el desarrollo del cargo: 

 Técnico en alimentos 

 Certificación BPM 

 Sin experiencia 

Fuente: elaboración propia 
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Cuadro 40. Perfil operario logístico  

CARGO: Operador Logístico 

1. Actividades:  

 Procesamiento de pedidos: Actividades relativas a la recogida, comprobación y 
transmisión de órdenes de compra.  

 Manejo de materiales: Determina que medios materiales y procedimientos se han 
de utilizar para mover los productos dentro de los almacenes y entre estos y los 
locales de venta.  

 Embalaje: Decidir que sistemas y formas de protección va a utilizar para sus 
productos.  

 Transporte de los productos: Decidir medios de transporte a utilizar y elaboración 
de los planes de ruta.  

 Almacenamiento: Encargado de seleccionar el emplazamiento, la dimensión y las 
características de los almacenes.  

 Control de inventarios: Determinación de la cantidad de productos que se deben 
tener disponibles para entregar a un posible comprador. También ha de establecer 
la periodicidad de los pedidos.  

 Servicio al cliente: Determina donde van a estar los puntos de servicio y que 
medios materiales y que personas hay que tener en cada punto para atender 
correctamente al cliente. 

2. Dimensiones del cargo: 

2.1 Personas a cargo 

 Ninguna 

2.2 Magnitud económica 

 Presupuesto estimado para la compra de materia prima. 

2.3 Riesgos asociados 

 Control de calidad en cada uno de los puntos críticos de la cadena de compra y 
negociación con proveedores. 

3. Autonomía que maneja el cargo: 

 Cotización de materia prima al más bajo costo conservando la mejor calidad. 

4. Relaciones que maneja el cargo: 

Relaciones internas 

 Gerente General: Comunicación diaria para control en los procesos de calidad y 
optimización de recursos y reporte de actividades en la producción. 

 Jefe de Producción: Comunicación diaria para retroalimentar la oportunidad de 
entrega a los clientes. 

Relaciones externas 

 Proveedores: Comunicación cada que se requiere materia prima, negociación de 
precios y beneficios. 

5. Función del cargo: 

5.1 Qué hace: Acción organizativa. 

Buscar proveedores y servicios, negociar con proveedores, evaluar el curriculum de los 
proveedores y experiencia con otras empresas, interlocutor de proveedores para 
cualquier contacto, control de pedidos, gestión y emisión de pagos a proveedores. 

5.5 De acuerdo con qué: Guía o marco. 

 Ciclo PHVA 
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 Normas BPM 

 ISO  

5.3 Para qué: Resultado global a obtener. 

Garantizar el proceso de compra de materia prima con proveedores certificados en ISO ó 
BASC, logística y distribución del producto final y comercialización entre consumidores. 

6. Misión: 

Garantizar el fortalecimiento y crecimiento de la empresa mediante la implementación de 
estrategias que ayuden a mantener el correcto funcionamiento bajo el cumplimiento de 
las normas legales, generando en el mercado un producto diferente y nutritivo. 

7. Requisitos para el desarrollo del cargo: 

 Administrador de Empresas – Ingeniero Industrial 

 Experiencia mínima de 3 años en el área compras 

Fuente: elaboración propia 
 

Políticas de administración de personal 

Contratación laboral 

La  empresa Frutoso S.A.S, manejará 2 tipos de contratación laboral: 

 A término Indefinido: Gerente general,  Jefe de Producción 

 A término fijo Inferior a 1 año: Operarios y Operador Logístico 

El contrato a término fijo, como su nombre lo indica, tiene una duración determinada, 
limitada. El contrato a término indefinido, no tiene límite en el tiempo. 

Las obligaciones de los dos tipos de contrato son los mismos en cuanto al pago de las 
diferentes obligaciones derivadas del contrato, como es el pago de seguridad social, 
prestaciones sociales y aportes parafiscales. Estos conceptos se deben pagar sin 
importar que el contrato sea indefinido o a término fijo, si se trabaja un mes o diez años, 
por lo que respecto a este tipo de obligaciones, no existe diferencia alguna entre los dos 
tipos de contrato de trabajo. 

El contrato a término indefinido, respecto al contrato a término fijo, tiene la desventaja que 
la empresa no puede despedirlo en el momento en que por alguna razón considera que 
un determinado empleado no le es conveniente o ya no es necesario. 

Al firmarse un contrato a término fijo, la empresa tiene la opción de renovar el contrato o 
de no hacerlo. Si al finalizar un contrato de término fijo, la empresa decide no renovarlo 
por considerar que el empleado no cumple con sus expectativas o porque la empresa 
tiene dificultades económicas, todo lo que debe hacer es avisar al trabajador con una 
anticipación de 30 días su decisión de no renovar el contrato de trabajo, en cambio en el 
contrato a término indefinido, la empresa no puede despedir al empleado a no ser que 
existan unas justas causas para hacerlo. 

Las condiciones económicas de la empresa, pueden hacer que firmar contratos a término 
indefinido sea una decisión no muy acertada, puesto que en un futuro imposibilita la 
opción de prescindir de un empleado que ya no es necesario, o que no ha presentado un 
rendimiento acorde a las necesidades y expectativas de la empresa. 
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Para el trabajador, lo mejor indudablemente es un contrato de trabajo a término indefinido, 
puesto que le ofrece estabilidad laboral y contrario al empresario, no lo quita flexibilidad ni 
libertad alguna, puesto que el trabajador puede en cualquier momento, dar por terminado 
el contrato sea este fijo o indefinido, sin tener que asumir mayores consecuencias. 

Para comenzar las actividades de la empresa y contratar por primera vez personal para 
trabajar con nosotros, debemos estimar periodos de tiempo que nos permita evaluar si su 
desempeño y compromiso con el trabajo puede dar lugar a realizar prorrogas a su 
contrato o cambiarlo a término indefinido. 

Rangos salariales 

De acuerdo a la Encuesta Anual Salarial de Gestión Humana para el año 2011, los rangos 
de salarios ofrecidos deben estar en los siguientes cuartiles: 
  
Tabla 2. Cuartiles salariales por cargo 

JEFE DE PRODUCCIÓN Salario 

Cuartil I: rango salarial más bajo (empresas pequeñas)  $3.980.000 

Cuartil II: rango salarial medio (empresas medianas)  $ 4.500.000 

Cuartil III: rango salarial alto (empresas grandes)  $5.200.000 

OPERARIOS DE PRODUCCIÓN  

Cuartil I: rango salarial más bajo (empresas pequeñas)  $650.000 

Cuartil II: rango salarial medio (empresas medianas)  $980.000 

Cuartil III: rango salarial alto (empresas grandes) $1.120.000 

OPERADOR LOGÍSTICO  

Cuartil I: rango salarial más bajo (empresas pequeñas) $950.000 

Cuartil II: rango salarial medio (empresas medianas) $1.200.000 

Cuartil III: rango salarial alto (empresas grandes) $1.410.000 

Fuente: Encuesta Anual Salarial de Gestión Humana 2011 de Human Capital y Legis S.A.  
 
Estos valores mensuales incluyen la carga prestacional, es decir, lo realmente recibido 
por el empleado en salarios y provisión de prestaciones: Vacaciones, Cesantías, Intereses 
de Cesantías y Prima de Servicios (salarios * 1.1767). 

El salario del Gerente General se alcanzará al 100% en la medida que se cumpla la meta 
en los niveles de ventas mensuales, es decir que no tendrá asignación fija hasta que se 
logre un crecimiento que permita garantizarlo. 

Es claro que para comenzar la empresa debemos ofrecer salarios por debajo de la media 
de una empresa pequeña, mientras se logra el crecimiento esperado en unos 2 años y las 
utilidades generadas permitan establecer aumentos salariales y dar beneficios 
extralegales a nuestros trabajadores. 
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7.4.4.4 Organizaciones de apoyo:   
 

 Agencia de publicidad: construcción y desarrollo de marca 

Es necesario lograr cautivar a los consumidores  con una imagen fresca, casera, 

tradicional y segura, por esta razón la parte de marketing es una de las áreas en las 

cuales la empresa debe hacer énfasis y realizar inversiones de peso. Este proceso de 

consolidación de la marca lo llevaremos a cabo con alguna agencia de publicidad 

dedicada a la construcción y posicionamiento de marca. Esta asesoría será externa para 

que la empresa pueda dedicarse a su Core business el cual es la producción de bebidas 

típicas envasadas con altos estándares de calidad.  

 

 Asesor contable y legal 

La parte contable y financiera será subcontratada de acuerdo a las necesidades de la 

empresa, las cuales en principio no requieren de un contador o un auxiliar de tiempo 

completo.  

 Banca de primer y segundo piso 

Una de las fuentes de financiación con las que pretendemos contar es la de la banca de 

segundo piso por lo tanto el apoyo que nos pueda dar Bancoldex por ejemplo, es de vital 

importancia para el desarrollo del proyecto en caso de requerir recursos monetarios 

adicionales e inmediatos.  

La banca de primer piso es otra de las opciones que se tendría en última instancia dado el 

costo del dinero que estos suplen, sin embargo la posibilidad de recurrir a sus préstamos 

es una opción que está latente. También el tema de banca comercial nos dará la 

posibilidad de acceder a los servicios financieros básicos como las cuentas corrientes y 

de ahorro, tarjetas crédito y debito, chequeras entre otros, los cuales facilitan la gestión 

empresarial y disminuyen el riesgo de manejar dinero en efectivo. 

 

 SENA  

Fondo emprender  

Al ser un proyecto emprendedor que requiere de recursos económicos para su 

implantación se debe recurrir a este tipo de organizaciones que fomentan los proyectos 

productivos, esta alternativa de financiación es una buena opción teniendo en cuenta que 

dependiendo del impacto de la empresa estos recursos pueden tener una exoneraciones 

considerables. Y los montos que se prestan representan cifras considerables. 

 Alianza SENA – INVIMA  

Este convenio ayuda a empresas a desarrollar las condiciones necesarias para poder 

cumplir con los requisitos necesarios para la acreditación de los diferentes certificados 

que expide el INVIMA, dentro de los planes de la empresa de cumplir con todos los 

requerimientos legales y las BPM en cuanto a la manipulación de alimentos es de gran 

ayuda el acompañamiento que esta alianza la pueda brindar a la empresa en este 

proceso.  
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7.5  ANÁLISIS LEGAL 

7.5.1 Figura jurídica 

Productos Frutoso se constituirá mediante la figura S.A.S. por presentar las  siguientes 
características: 

 Definición: La sociedad por acciones simplificada es el nuevo tipo societario 
creado por la Ley 1258 de 2008, se constituye por una o varias personas naturales 
o jurídicas, quienes serán responsables hasta el monto de sus aportes. 

 Excepción: Casos de fraude a la ley o abuso de la S.A.S en perjuicio de terceros. 

 Características Eliminación parámetros tradicionales y anacrónicos en materia de 
sociedades. 

 Versatilidad: Se acomoda a la idea de negocio, mas no la idea de negocio se 
acomoda a la sociedad. 

 

Ventajas: 

 Es posible fijar las reglas que van a regir el funcionamiento de la sociedad. 

 El proceso de constitución y reforma es más fácil y eficiente. 

 La responsabilidad de los socios se limita a sus aportes, sin requerir la estructura 
de una sociedad anónima. 

 Es posible crear diversas clases y series de acciones. 

 Es buen vehículo de negocios que facilita el desarrollo de inversiones extranjeras. 

 No se requiere establecer una duración y el objeto social puede ser indeterminado. 

 La S.A.S es más fácil de gobernar. 

 Mayor flexibilidad en la regulación de los derechos patrimoniales y políticos de los 
accionistas en las S.A.S. 

 Evita probabilidades de iniciar actuaciones litigiosas y establece otros mecanismos 
de solución de conflictos. 

 Es posible constituir por tiempo indefinido. 

 El objeto social puede ser indeterminado. 
 
También teniendo en cuenta la ley 1429 de 2010 referente al  primer empleo la cual 
proporciona ventajas desde la parte fiscal por los próximos 5 años  que hacen que el inicio 
de la empresa sea más fácil y llevadero. 
 Adoptar esta figura que está dentro  del plan del gobierno para dinamizar el proceso de 

creación de empresas, nos permite acceder a ayudas de parte de instituciones 

gubernamentales y no gubernamentales.  

7.5.2 Leyes  especiales vigentes en la actividad económica.  

Ley 1429 del 29 de diciembre de 2010, reglamentada mediante el Decreto 545 del 25 de 

febrero de 2011, del congreso de la republica, la cual tiene como objeto la formalización y 

generación de empleo en el país. 

Resolución 4125 de 1991 Ministerio de Salud, Regula lo referente a los conservantes 

que se pueden utilizar en alimentos. 
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Resolución 7992 de 1991 Ministerio de Salud (INVIMA), Por lo cual se reglamenta 

parcialmente lo relacionado con la elaboración, conservación y comercialización de jugos, 

concentrados, néctares, pulpas azucaradas y refrescos de frutas. 

 

Decreto No. 4444 de noviembre 28 de 2005 Presidencia de la republica, Por el cual se 

reglamenta el régimen de permiso sanitario para la fabricación y venta de alimentos 

elaborados por microempresarios. 

 

Resolución 0288 del 31 enero de 2008  Ministerio de la protección social, Por la cual 

se establece el reglamento técnico sobre requisitos de rotulado o etiquetado nutricional 

que deben cumplir los alimentos envasados para consumo humano.  

 

Decreto número 60 de enero 18 de 2002, Presidencia de la republica, Por el cual se 

promueve la aplicación del Sistema de Análisis de Peligros y Puntos de Control Crítico - 

Haccp en las fábricas de alimentos y se reglamenta el proceso de certificación. 

 

Resolución número 333 de 10 de febrero 2011, Ministerio de la protección social, 

Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o 

etiquetado nutricional que deben cumplir los alimentos envasados para consumo humano. 

 

7.5.3 Normas particulares para el funcionamiento del negocio 

Constitución formal de la sociedad 
Las gestiones que se deben realizar para la constitución legal de la sociedad son: 

 Solicitud de los permisos específicos. 
 Certificado de que el nombre seleccionado no es utilizado por otra empresa ya 

existente. 
 Otorgamiento de escritura pública. 
 Inscripción en el Registro de la Propiedad Industrial. 
 Inscripción en el Registro Mercantil. 
 Liquidación del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales. 
 Liquidación del I.V.A. 
 Solicitud de la tarjeta de identificación fiscal y del código de identificación fiscal. 
 Solicitud de alta en Licencia Fiscal. 
 Solicitud de alta en la Cámara de Comercio. 
 Solicitud de calificación para las sociedades anónimas laborales. 
 Petición de licencias municipales de obras. 
 Solicitud de licencia municipal de apertura de negocios, en el Ayuntamiento. 
 Declaración de apertura. 
 Inscripción en la Seguridad Social y petición del número de identificación patronal. 
 Afiliación de los trabajadores a la Seguridad Social. 
 Solicitud de alta en los impuestos locales. 
 Adquisición y legalización de los libros contables obligatorios y de los libros de 

visita y matrícula. 
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PERMISOS  

Uso de suelos 

Uno de los principales permisos a obtener es el del trámite del uso del suelo en el local 

donde vamos a realizar la fabricación y producción del producto; el cual es un esquema 

básico de implantación para las actividades calificadas como de mayor impacto requerirán 

someterse a este trámite que consiste en localizar el proyecto y verificar que mitiguen los 

impactos: ambientales ( contaminación por: ruidos, olores, residuos, etc.) urbanos ( 

ocupación de calzada, anden, zona verde, antejardín, pórtico, cerramiento irreglamentario, 

deterioro vial, congestión vehicular etc.), social ( molestias causadas a los vecinos). 

Además las soluciones viales de estacionamientos, aislamientos especiales, provisión 

especifica de protección, y las que resulten necesarias. El resultado final es una 

resolución de aprobación. El tipo de usuario pueden ser: curadurías urbanas, arquitectos, 

o ingenieros, inmobiliarias. Los esquemas básicos condicionados por cambio de uso del 

suelo lo tramita la comunidad en general. El resultado final es un concepto favorable o 

desfavorable que se refleja en la obtención del uso del suelo. 

Registros INVIMA 

Tramitados por medio del convenio SENA - INVIMA el cual ofrece a los micro, pequeños y 

medianos empresarios del sector de alimentos, la posibilidad de recibir formación, 

acompañamiento  y asistencia técnica gratuita por parte del SENA, para que puedan 

acceder al registro, permiso y concepto sanitarios, así como al certificado de no 

obligatoriedad que entrega el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y 

Alimentos (INVIMA). 

Los certificados a tramitar son:  

 Certificado de calidad de Alimentos    $1.250.000  

 Certificaciones y Autorizaciones sobre los Registros Sanitarios. $2.750.000 

 Certificación de Implementación y funcionamiento del sistema de análisis de 

peligros y puntos críticos de control (Hazard analysis critical control points) 

HACCP, en la Industria de Alimentos. $3.930.000 

 Certificación en Buenas Prácticas de Manufactura -BPM- en industrias o 

fabricas de alimentos $3.930.000 
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7.6 ANÁLISIS SOCIAL 

La política de administración de la organización se basará en principios de 

responsabilidad social empresarial “RSE”, entendiendo que como tal esto no exige 

grandes inversiones de dinero sino compromiso con los agentes relacionados con la 

empresa, partiremos del supuesto de tener empleados capacitados que constantemente 

estén actualizando sus conocimientos para mejorar sus aptitudes y generando beneficios 

a la organización, igualmente se buscará la obtención de equipos que sean amigables con 

el medio ambiente y reduzcan el consumo de energía y recursos naturales.   

Efectos positivos y negativos de la empresa sobre su entorno social:  

Cuadro 41. Efectos de la organización 

Aspecto  Efectos positivos Efectos negativos 

Empleo Le da al emprendedor  la posibilidad de 

aplicar todas sus habilidades, 

conocimientos y creatividad, y, de ese 

modo, poder desarrollarlas, por ejemplo, al 

tener que enfrentar diferentes desafíos o 

retos. Y, por otro lado, le permite aprender 

muchas cosas. Además de generar una 

fuente de ingresos no sólo para los socios 

sino para todos los que colaboren en el 

funcionamiento de la empresa.  

La empresa se puede convertir en un nicho 

de empleo regional, que inicialmente será 

una microempresa pero luego puede crecer 

y generar muchas más fuentes de empleo 

digno.   

En un trabajo, uno encuentra 

todo ya establecido, su 

funcionamiento y crecimiento 

no dependen sólo de uno, y 

lo más probable es que si el 

negocio alcanza un logro 

importante, éste nunca se le 

será reconocido a uno como 

realmente se debería. 

Impuestos  Contribuyes a mejorar los servicios que 

brinda el estado, como son educación, 

carreteras, salud y todo aquello que  está a 

cargo del estado. 

Disminuyen en forma 

considerable tus ingresos ya 

que los porcentajes fijados 

por la ley en materia de 

impuestos son bastante 

altos, el IVA 16%, por 

ejemplo entre otros. 

Aumenta el precio de compra 

y venta de la mayoría de los 

productos.   
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Salud y 

recreación  

La empresa puede determinar una política 

de bienestar para los empleados que 

permita que estos accedan a espacios de 

recreación y campañas de salud 

adicionales a las del plan obligatorio de 

salud.  

Si no se toman las medididas 

necesarias para tener una 

política de seguridad y salud 

ocupacional, los empleados 

de la organización pueden 

estar expuestos a riesgos 

propios de la actividad 

laboral. 

Educación  La empresa puede consolidar como uno de 

sus pilares fundamentales la constante 

capacitación de las personas que colaboran 

con la organización, no solo en aspectos 

técnicos y de producción sino en aspectos 

administrativos, de finanzas familiares etc.  

Y luego extender esta cobertura hasta las 

familias.  

 

Medio 

ambiente  

Mediante la búsqueda de la certificación en 

la norma ISO 14000, se fortalece la imagen 

de empresa responsable y comprometida 

con el medio ambiente.  

La utilización adecuada de los recursos 

naturales durante el desarrollo operativo de 

la organización contribuye a la 

conservación de los mismos.  

La no utilización de equipo 

amigables con el medio 

ambiente o el uso de 

agentes químicos, como el 

uso irracional de los recursos 

naturales podría llegar a 

afectar el medio ambiente.  

Fuente: Elaboración propia 
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7.7 ANÁLISIS ECONÓMICO 
 
7.7.1 Inversión inicial 
 
 Descripción y costos de: terrenos e instalaciones, adecuaciones locativas, muebles y 

equipos de oficina y comunicaciones,  vehículos y medios de transporte, marcas y 
patentes, publicidad de lanzamiento, constitución de la sociedad, etc. 
Cuadro 42. Inversiones iniciales  

INVERSIONES  DESCRIPCIÓN VALOR 
TOTAL 

Constitución de la 
empresa 

Tramites pre-operativos  $1.000.000 

Instalaciones y equipos Planta de producción con todos 
los equipos instalados. 
(Procesamiento y 
almacenamiento ) 

$88.000.000 
 

Oficinas Adecuadas con muebles y 
equipos de oficina y 
comunicación.  

$ 4.000.000 

Plan de lanzamiento  Toda la publicidad y el 
mercadeo para el lanzamiento 
al mercado.  

$ 
15.000.000 

Fuente: elaboración propia 

 

Capital de trabajo inicial: Inventario inicial de insumos y/o productos terminados.  

Cuadro 43. Inversión capital de trabajo  

INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2

Valor inicial invetario materia prima 3.000.000$         5.512.500$         6.300.000$         

+ Valor inventarios producto en proceso -$                      -$                      -$                      

+ Valor inventarios producto terminado 3.000.000$         5.512.500$         6.300.000$         

+ Valor cuentas por cobrar 6.300.000$         7.560.000$         7.938.000$         

- Valor cuentas por pagar 4.500.000$         4.500.000$         5.250.000$         

+ Colchon de efectivo 3.000.000$         5.000.000$         6.000.000$         

TOTAL REQUERIMIENTO DE K TRABAJO 10.800.000$      19.085.000$      21.288.000$      

Fuente: elaboración propia 

 

7.7.2 Fuentes de financiamiento:  
Cuadro 44. Fuentes de financiamiento 

FUENTE VALOR COSTO 

Aporte socios $ 10.000.000 0% 

Prestamos $ 110.000.000 30%  EA 

Anticipo clientes 0 12% EA 

Crédito proveedores 0 N.A 

TOTAL $120.000.000  

  Fuente: elaboración propia 

 

 



 

135 
 

7.8 ANÁLISIS FINANCIERO 
 
7.8.1 Presupuesto ingresos  
Cuadro 45. Presupuesto de ingresos 

 
Fuente: Elaboración propia  
 
Supuestos: 

- Crecimiento del IPC igual al 4,6% 
- Las ventas son de unidades de vasos de 200 gr, pero para unificar capacidad de 

producción y precio en una misma unidad de medida se expresa en kilogramos 
(Kg). 1 kilo = 5 unidades.  

- Se establece como capacidad de producción 150 kg/día que son 500 vasos. Al 
año son 54.750 Kg. 

- La proyección para el primer año se realiza desde junio por eso las unidades son 
la mitad de las presupuestadas para el año en total.  

- Con la misma capacidad instalada se podrían realizar más kg diarios, esta 
capacidad remanente solo se empezará a utilizar en el segundo año con el 
lanzamiento del segundo producto.  

 
7.8.2 Presupuesto de materias primas y servicios  
 
Supuestos: 

- Costo de MP por cada kilogramo producido es $3.000 
- Los servicios incluyen el transporte del producto terminado en camiones 

refrigerados. Este servicio está calculado de forma variable  y corresponde al 10% 
del valor de los productos.  

 
 
 
 

Año 1 Año 2 Año 3 
Precio Por Producto

Precio Champús $ / unid. 9.500$            9.937$            10.392$            

Precio Lulada $ / unid. -$                     9.937$            10.392$            

Precio Jugo de Borojo $ / unid. -$                     -$                     10.392$            

Unidades Vendidas por Producto

Unidades Champús Kilos 27375 65700 82231

Unidades Lulada Kilos 0 16425 18478

Unidades Jugo de Borojo Kilos 0 0 18478

Presupuesto de ingresos 
Precio Promedio $ 9500 9937 10392

Ventas unid. 27375 82125 119187

Ventas Totales $ 260.062.500 816.076.125 1.238.604.963
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Cuadro 46. Compra materia prima y servicios  

 
Fuente: elaboración propia  
 
7.8.3 Presupuesto de personal 
 
Supuestos:  

- Por cuestión de presupuesto el cargo de jefe de producción en un inicio debe ser 
asumido por el gerente.  

- El personal administrativo incluye el gerente con un salario mensual de $1.400.00 
- El personal operativo incluye dos operarios con un salario de $566.700 
- El personal de ventas incluye un vendedor con un básico de 1 SMMLV, las 

comisiones NO están incluidas en el presupuesto de personal.  
- Se calcula una carga prestacional del 52,33% adicional al valor de cada salario.  
- El total de las prestaciones se provisiona mes a mes y se efectúa el gasto cuando 

corresponde: 
o Consignación de Cesantías a los fondos en Febrero del año siguiente 
o Pago de Intereses de Cesantías en Enero del año siguiente 
o Pago de Prima de Servicios en Junio y Diciembre 
o Vacaciones cuando sean solicitadas 

 
 
Cuadro 47.  Presupuesto de personal 

 
Fuente: elaboración propia  
 
 
 
 

Presupuesto de MP y servicios
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

Valor total compras de materia prima 41.062.500$        103.950.000$         109.147.500$         

Valor total compras de servicios 13.003.125$        32.917.500$           41.476.050$           

Valor total de compras 54.065.625$        136.867.500$         150.623.550$         

Descuentos -$                       -$                          -$                          

Valor neto de compras 54.065.625$        136.867.500$         150.623.550$         

Pago de cartera vencida 43.450.000$        98.062.500$           102.965.625$         

Total desembolso 97.515.625$        234.930.000$         253.589.175$         

Presupuesto de Personal
Cantidad AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

Valor nómina de personal administrativo 1 8.400.000$              17.472.000$           18.170.880$           

Valor nómina de personal operativo 2 6.800.400$              14.144.832$           14.710.625$           

Valor nómina de personal ventas 1 3.400.200$              7.072.416$              7.355.313$             

Prestaciones sociales- parafiscales-ARP 4 9.733.694$              20.246.083$           21.055.927$           

Total gastos de personal 28.334.294$           58.935.331$           61.292.745$           
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7.8.4 Presupuesto de gastos 
 
Supuestos:  

- Las comisiones por ventas representan el 3% de las ventas totales, estas serán 
pagadas al vendedor.  

- Propaganda y promoción incluye los gastos del plan de lanzamiento y los costos 
de la campaña de posicionamiento de marca.  

- Se calculan arrendamientos por un valor de $500.000 mensuales.  
- Los honorarios de los asesores incluyen el gasto de la tercerización de la 

contabilidad.  
 
Cuadro 48.  Presupuesto de gastos 

 
Fuente: elaboración propia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presupuesto Gastos
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3

Gasto de fabricación 16.518.750$          37.140.000$           43.881.600$           

Otros servicios (Servicios publicos) 2.800.000$            5.040.000$              5.241.600$              

Mantenimiento y reparacion 1.400.000$            2.400.000$              3.000.000$              

Personal temporal -$                         -$                          -$                          

Envases y empaques 12.318.750$          29.700.000$           35.640.000$           

Herramientas -$                         -$                          -$                          

Gastos administrativos 12.600.000$          22.380.000$           23.199.000$           

Arriendos 3.500.000$            6.300.000$              6.615.000$              

Honorarios de asesores 5.600.000$            10.080.000$           10.584.000$           

Otros 3.500.000$            6.000.000$              6.000.000$              

Gastos de aseo y vigilancia -$                         -$                          -$                          

Gastos de capacitación al personal -$                         -$                          -$                          

Gastos de ventas 63.801.875$          113.967.000$         122.430.420$         

Propaganda y promoción 56.000.000$          100.800.000$         105.840.000$         

Comisión de ventas (3%) 7.801.875$            13.167.000$           16.590.420$           
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7.8.5 Análisis de Costos 
 
Cuadro 49.  Análisis de costos 

 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANALISIS DE COSTOS

Costos fijo Año 1 Año 2 Año 3

Gastos en personal 28.334.294$          58.935.331$           61.292.745$           

Gastos de administración 12.600.000$          22.380.000$           23.199.000$           

Total costos fijos 40.934.294$          81.315.331$           84.491.745$           

Costos variables
Materia prima 97.515.625$          234.930.000$         253.589.175$         

Gastos de fabricación 16.518.750$          37.140.000$           43.881.600$           

Total costos variables 114.034.375$       272.070.000$         297.470.775$         

COSTO TOTAL 154.968.669$       353.385.331$         381.962.520$         

Unidades producidas 27.375 66.000 79.200

Costo promedio 5.831$                    5.352$                      4.821$                      

Precio promedio de venta 9.500$                    9.975$                      10.474$                    

Margen promedio 38,62% 46,34% 53,97%



 

139 
 

7.8.6 Estados financieros básicos 
 
7.8.6.1 Flujo de Caja  
Cuadro 50.  Flujo de caja 
 

 
Fuente: elaboración propia 
 
 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3

FLUJO DE CAJA
Flujo de Caja Operativo

Utilidad Operacional 35.118.384 198.254.314 386.139.312

Depreciaciones 8.025.000 8.025.000 8.025.000

Amortización Gastos 0 0 0

Agotamiento 0 0 0

Provisiones 433.438 926.689 704.215

Impuestos 0 -11.589.067 -65.423.924

Neto Flujo de Caja Operativo 43.576.821 195.616.937 329.444.603

Flujo de Caja Inversión

Variacion Cuentas por Cobrar -21.671.875 -46.334.469 -35.210.736

Variacion Inv. Materias Primas e insumos -1.140.625 -2.572.109 -1.953.294

Variacion Inv. Prod. En Proceso -1.366.146 -2.817.344 -2.141.512

Variacion Inv. Prod. Terminados -2.732.292 -5.634.688 -4.283.024

Var. Anticipos y Otros Cuentas por Cobrar 0 0 0

Otros Activos 0 0 0

Variación Cuentas por Pagar 15.056.250 33.808.125 25.698.144

Variación Acreedores Varios 0 0 0

Variación Otros Pasivos 0 0 0

Variación del Capital de Trabajo 0 -11.854.688 -23.550.484 -17.890.422

Inversión en Terrenos 0 0 0 0

Inversión en Construcciones 0 0 0 0

Inversión en Maquinaria y Equipo -61.050.000 0 0 0

Inversión en Muebles -9.600.000 0 0 0

Inversión en Equipo de Transporte 0 0 0 0

Inversión en Equipos de Oficina 0 0 0 0

Inversión Otros Activos 0 0 0 0

Inversión Activos Fijos -70.650.000 0 0 0

Neto Flujo de Caja Inversión -70.650.000 -11.854.688 -23.550.484 -17.890.422

Flujo de Caja Financiamiento

Desembolsos Fondo Emprender 110.000.000

Desembolsos Pasivo Largo Plazo 0 0 0 0

Amortizaciones Pasivos Largo Plazo 0 0 0

Intereses Pagados 0 0 0

Dividendos Pagados 0 -2.352.932 -19.924.559

Capital 10.000.000 0 0 0

Neto Flujo de Caja Financiamiento 120.000.000 0 -2.352.932 -19.924.559

Neto Periodo 49.350.000 31.722.134 169.713.521 291.629.623

Saldo anterior 49.350.000 81.072.134 250.785.654

Saldo siguiente 49.350.000 81.072.134 250.785.654 542.415.277
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7.8.6.2 Estado de Resultados 
 
Cuadro 51.  Estado de Resultados 
 

 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Año 1 Año 2 Año 3

ESTADO DE RESULTADOS
Ventas 260.062.500 816.076.125 1.238.604.963

Devoluciones y rebajas en ventas 18.204.375 57.125.329 86.702.347

Materia Prima, Mano de Obra 90.337.500 293.186.250 447.375.115

Depreciación 8.025.000 8.025.000 8.025.000

Agotamiento 0 0 0

Otros Costos 26.006.250 81.607.613 123.860.496

Utilidad Bruta 117.489.375 376.131.934 572.642.004

Gasto de Ventas 60.970.179 127.458.131 133.831.037

Gastos de Administracion 23.568.000 49.492.800 51.967.440

Provisiones 433.438 926.689 704.215

Amortización Gastos 0 0 0

Utilidad Operativa 32.517.759 198.254.314 386.139.312

Otros ingresos

 Intereses 0 0 0

Otros ingresos y egresos 0 0 0

 Revalorización de Patrimonio 0 0 0

 Ajuste Activos no Monetarios 0 0 0

 Ajuste Depreciación Acumulada 0 0 0

Ajuste Amortización Acumulada 0 0 0

Ajuste Agotamiento Acumulado 0 0 0

Total Corrección Monetaria 0 0 0

Utilidad antes de impuestos 32.517.759 198.254.314 386.139.312

Impuestos (35%) 10.730.860 65.423.924 127.425.973

Utilidad Neta Final 21.786.898 132.830.390 258.713.339
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7.8.6.3 Balance general  
Cuadro 52.  Balance general  

 
Fuente: elaboración propia 

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3

BALANCE GENERAL
Activo

Efectivo 49.350.000 78.471.509 249.217.477 540.847.100

Cuentas X Cobrar 0 21.671.875 68.006.344 103.217.080

Provisión Cuentas por Cobrar -433.438 -1.360.127 -2.064.342

Inventarios Materias Primas e Insumos 0 1.140.625 3.712.734 5.666.028

Inventarios de Producto en Proceso 0 1.366.146 4.183.490 6.325.002

Inventarios Producto Terminado 0 2.732.292 8.366.979 12.650.003

Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0

Gastos Anticipados 0 0 0 0

Amortización Acumulada 0 0 0 0

Gastos Anticipados 0 0 0 0

Total Activo Corriente: 49.350.000 104.949.009 332.126.897 666.640.871

Terrenos 0 0 0 0

Construcciones y Edificios 0 0 0 0

Depreciación Acumulada Planta 0 0 0

Construcciones y Edificios 0 0 0 0

Maquinaria y Equipo de Operación 61.050.000 61.050.000 61.050.000 61.050.000

 Depreciación Acumulada -6.105.000 -12.210.000 -18.315.000

Maquinaria y Equipo de Operación 61.050.000 54.945.000 48.840.000 42.735.000

Muebles y Enseres 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000

 Depreciación Acumulada -1.920.000 -3.840.000 -5.760.000

Muebles y Enseres 9.600.000 7.680.000 5.760.000 3.840.000

Equipo de Transporte 0 0 0 0

 Depreciación Acumulada 0 0 0

Equipo de Transporte 0 0 0 0

Equipo de Oficina 0 0 0 0

 Depreciación Acumulada 0 0 0

Equipo de Oficina 0 0 0 0

Total Activos Fijos: 70.650.000 62.625.000 54.600.000 46.575.000

Total Otros Activos Fijos 0 0 0 0

ACTIVO 120.000.000 167.574.009 386.726.897 713.215.871

Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores 0 15.056.250 48.864.375 74.562.519

Impuestos X Pagar 0 10.730.860 65.423.924 127.425.973

Acreedores Varios 0 0 0

Obligaciones Financieras 0 0 0 0

Otros pasivos a LP 0 0 0

Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 110.000.000 110.000.000 110.000.000 110.000.000

PASIVO 110.000.000 135.787.110 224.288.299 311.988.492

Patrimonio
Capital Social 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000

Reserva Legal Acumulada 0 0 2.178.690 5.000.000

Utilidades Retenidas 0 0 17.429.519 127.514.040

Utilidades del Ejercicio 0 21.786.898 132.830.390 258.713.339

Revalorizacion patrimonio 0 0 0 0

PATRIMONIO 10.000.000 31.786.898 162.438.599 401.227.379

PASIVO + PATRIMONIO 120.000.000 167.574.009 386.726.897 713.215.871
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7.8.6.4 Criterios de decisión 
 
Cuadro 53.  Indicadores financieros  

 
Fuente: elaboración propia 
 
Cuadro 54.  Criterios de decisión   

 
Fuente: elaboración propia 

 

 

Indicadores Financieros Proyectados 
Año 1 Año 2 Año 3

  Liquidez - Razón Corriente       4,07 2,91 3,30

  Prueba Acida       4 3 3

  Rotacion cartera (días),       30,00 30,00 30,00

  Rotación Inventarios (días)       7,3 7,2 7,2

  Rotacion Proveedores (días)       55,1 58,4 58,9

  Nivel de Endeudamiento Total       81,0% 58,0% 43,7%

  Concentración Corto Plazo       0 1 1

  Ebitda / Gastos Financieros       N.A. N.A. N.A.

  Ebitda / Servicio de Deuda       N.A. N.A. N.A.

  Rentabilidad Operacional       12,5% 24,3% 31,2%

  Rentabilidad Neta       8,4% 16,3% 20,9%

  Rentabilidad Patrimonio       68,5% 81,8% 64,5%

  Rentabilidad del Activo       13,0% 34,3% 36,3%

   Criterios de Decisión
 Tasa mínima de rendimiento esperada  24%

 TIR (Tasa Interna de Retorno)  109,60%

 VAN (Valor actual neto)   $ 519.553.537 

 PRI (Periodo de recuperación de la inversión)   0,42

 Nivel de endeudamiento inicial del negocio, 

teniendo en cuenta los recursos del fondo 

emprender. ( AFE/AT)   

91,67%
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8. Conclusiones 

Por medio de la elaboración del presente documento logramos determinar el modelo de 
negocio que se debe implementar para hacer viable la creación, puesta en funcionamiento 
y desarrollo de una empresa que se dedique a la producción de bebidas típicas 
envasadas. Esta se llamará Productos Frutoso S.A.S e iniciará operación abarcando el 
mercado de la ciudad de Cali.  

 

Durante el desarrollo del documento se pudieron establecer los conceptos y teorías que 
deben guiar el desarrollo de este proyecto. Igualmente, se logró identificar cuál es el 
entorno económico, político, legal, ambiental y tecnológico de Colombia y específicamente 
de la ciudad de Cali donde se piensa comercializar el producto y también se analizó cómo 
estos podrán influir el desarrollo de proyecto. 
 

Desde el punto de vista del mercado se logró analizar cuales son los antecedentes, la 
situación actual y las perspectivas del sector de las bebidas en Colombia en el cual se va 
a desarrollar el proyecto. Se pudo definir cuál es el tamaño del mercado y donde se 
encuentran ubicados los clientes y consumidores potenciales, estos son habitantes de la 
ciudad de Cali, son personas mayores de 18 años, residentes en los estratos 2 al 4 y sus 
ingresos se encuentran entre 1 y 4 SMMLV, extrapolando los porcentajes de estas 
características a la población total de la ciudad se pudo determinar un mercado potencial 
de 414.791 personas. También logramos determinar cuáles son las necesidades del 
mercado y cuáles son sus hábitos de consumo por medio de la investigación de mercado. 
Así mismo se Identificó que empresas comercializan el mismo tipo de producto y cuales 
ofrecen uno que lo pueda sustituir, posterior a esta identificación fue posible analizar 
cuáles son las principales debilidades y fortalezas del producto. Se estableció cuáles son 
las estrategias de la mezcla de mercado (clientes, comunicación, canales de distribución y 
precio) que se van a seguir. Se definió cuáles son los proveedores con que se podría 
contar. Se creó y se consolido el plan de venta y plan de consumo de la empresa, así 
como también la proyección de las ventas para los primeros 3 años de funcionamiento 
que corresponden a 27.375, 82.125 y 119.187 kilos respectivamente y que significan 
ingresos por aproximadamente 260, 816, y 1.238 millones en cada uno de estos tres 
años. 
 

Desde el punto de vista técnico se elaboró la descripción técnica de cada producto a 
distribuir, en cuanto a diseño, tamaño, color, empaque y embalaje. 
Se construyo el diagrama de flujo de los procesos de la empresa e igualmente se pudo 
determinar los requerimientos que hay en cuanto a tecnología, mano de obra, distribución, 
transporte, almacenaje, materias primas e insumos. Finalmente se especificó el tipo de 
control que se va a ejercer para medir la calidad del producto que se va a ofrecer. 
 

En los aspectos administrativos se consiguió determinar cuál será el direccionamiento 
estratégico de la empresa. Igualmente se elaboró la matriz DOFA del negocio y por último 
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se consiguió definir la estructura organizacional de la empresa, el tipo de contratos que se 
van a manejar y qué  funciones se van a desempeñar en cada uno de los cargos. 
 

Desde el ámbito legal se estableció el tipo de sociedad que se va a constituir y se 
identificaron los trámites legales especiales se requieren para iniciar la empresa. 
 
Social y ambientalmente se investigó que impactos tiene este proyecto para la sociedad, y 
el medio ambiente, para así contribuir con el mejoramiento de esos dos factores. 
 

En los aspectos económicos se consiguió determinar el monto de inversión que se 
requiere para iniciar este proyecto, el monto asciende a los 120 millones de pesos que 
corresponden a instalaciones y equipos por 88 millones, plan de lanzamiento de 15 
millones, adecuación de oficinas y gastos pre-operativos de 5 millones y 
aproximadamente 11 millones de capital de trabajo, igualmente se estimó cuales son los 
medios o las entidades que lo financiarán. Se pudo establecer cuáles son los costos fijos 
y variables a manejar, en los fijos el componente más representativo es el de personal 
que asciende a 28 millones seguido por los gastos de administración por una valor de 
12,6 millones, para un total de 41 millones en el primer año, 81 en el segundo y 84 en el 
tercero. Igualmente se consolidó el capital que se necesita durante los 3 años iniciales del 
proyecto. Por medio de la elaboración de los presupuestos pudimos hallar el margen de 
contribución unitario y la cantidad de productos que una vez vendidos, permitirán llegar al 
punto de equilibrio, finalmente se pudo fijar cual es el presupuesto de ingresos esperado. 
 

En la última parte del plan de negocios se analizan los aspectos financieros en este se 
realizaron las proyecciones del flujo de caja, de los balances y los Estados de Resultados, 
de las operaciones correspondientes a los tres primeros años de funcionamiento del 
proyecto. Se lograron definir cuáles son los principales indicadores que demuestran la 
viabilidad del proyecto y por último se logró establecer cuál es el valor presente neto de la 
operación y la tasa interna de retorno del inversionista por medio de la cual se pudo 
determinar la factibilidad del negocio. 
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8. ANEXOS 

 Anexo I.     Tablas de frecuencia  

Tabla 1. Frecuencia Estado Civil encuestados  

 

 

 

 

 

Tabla 2. Frecuencia edad encuestados 
Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Menos de 18 0 0,0% 0% 

b Entre 18 y 25 35 37,2% 37% 

c Entre 26 y 35 26 27,7% 65% 

d Entre 36 y 45 20 21,3% 86% 

e Entre 46 y 55 11 11,7% 98% 

f Entre 56 y 70 2 2,1% 100% 

g Más de 70 0 0,0% 100% 

Total   94     

 
Tabla 3. Frecuencia ingresos de los encuestados 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Menos de 1 salario mínimo 7 7,4% 7% 

b Entre 1 y 2 salarios mínimos 44 46,8% 54% 

c Entre más de 2 y 4 SMMLV 33 35,1% 89% 

d Más de 4 salarios mínimos 10 10,6% 100% 

Total   94     

 
Tabla 4. Frecuencia Origen vallecaucano de los encuestados 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Si  89 94,7% 95% 

b No  5 5,3% 100% 

Total   94     
 
Tabla 5. Frecuencia origen de los encuestados NO vallecaucanos.   

Frec % Par. % Acum.

a Bogotá 2 40,0% 40%

b Medellín 1 20,0% 60%

c Pereira 1 20,0% 80%

d Quibdo 1 20,0% 100%

Total 5

Alternativa

 

 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Soltero 45 47,9% 48% 

b Casado 38 40,4% 88% 

c Divorciado 8 8,5% 97% 

d Viudo 3 3,2% 100% 

Total   94     
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Tabla 6. Frecuencia disposición de compra  de los encuestados 
Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Definitivamente Si 51 54,3% 54% 

b Posiblemente Si 38 40,4% 95% 

c Posiblemente No 3 3,2% 98% 

d Definitivamente No 2 2,1% 100% 

Total   94     

 
Tabla 7. Frecuencia aspectos que influirían la disposición de compra  

Frec % Par. % Acum.

a

Depende de la confianza que le genere el

nuevo producto. 2 40% 40%

b Prepara para su propio consumo 2 40% 80%

c Prefiere presentación casera 1 20% 100%

Total 5

Alternativa

 

Tabla 8. Distribución de frecuencia consumo bebidas típicas 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Si  93 98,9% 99% 

b No  1 1,1% 100% 

Total   94     

 

Tabla 9. Frecuencia consumo bebidas típicas 
Frec % Par. % Acum.

a  Una vez al mes 49 52,69% 53%

b  Dos veces al mes 37 39,78% 92%

c Cuatro veces al mes 5 5,38% 98%

d Más de cinco veces al mes 2 2,15% 100%

Total 93

Alternativa

 
 
Tabla 10. Frecuencia sitios de consumo bebidas típicas 

Frec % Par. % Acum.

a Centros comerciales 62 26,7% 27%

b Ciclo vía o Parque 55 23,7% 50%

c Reuniones sociales 22 9,5% 60%

d Restaurantes 35 15,1% 75%

e Tiendas o Panaderías 10 4,3% 79%

f Universidad o colegio 15 6,5% 86%

g Haciendo Deporte 17 7,3% 93%

h En la calle 16 6,9% 100%

Total 232

Alternativa
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Tabla 11. Frecuencia Bebidas típicas que le gustaría encontrar en una presentación envasada. 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Champús 81 26,0% 26% 

b Lulada 62 19,9% 46% 

c Masato 24 7,7% 54% 

d Salpicón 37 11,9% 66% 

e Jugo de Borojo 53 17,0% 83% 

f Jugo de Chontaduro 40 12,9% 95% 

g Jugo de Badea 14 4,5% 100% 

Total   311     

 
Tabla 12. Frecuencia disposición a pagar por cada vaso de 200 gr. de cada bebida típica 

                rango                                                                

de precios 

Producto

Champús 7 8,64% 25 30,86% 31 38,27% 18 22,22% 81

Lulada 11 17,74% 19 30,65% 21 33,87% 11 17,74% 62

Masato 6 25,00% 8 33,33% 8 33,33% 2 8,33% 24

Salpicón 7 18,92% 14 37,84% 10 27,03% 6 16,22% 37

Jugo de borojo 12 22,64% 18 33,96% 16 30,19% 7 13,21% 53

Jugo de chontaduro 6 14,29% 18 42,86% 10 23,81% 8 19,05% 42

Jugo de badea 4 28,57% 6 42,86% 3 21,43% 1 7,14% 14

Entre 2500 y 

3000
Más de 3000 TOTAL Menos de 2000

Entre 2000 y 

2500

 
 
Tabla 13. Frecuencia empaques preferidos para bebidas típicas 

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Vaso plástico (Sellado) 79 41,1% 41% 

b Bolsa (plástico Flexible) 10 5,2% 46% 

c Tetrapak 25 13,0% 59% 

d Envase PET (Plástico) 49 25,5% 85% 

e Vaso o envase de vidrio 24 12,5% 97% 

f Metálico 5 2,6% 100% 

Total   192     

 
Tabla 14. Frecuencia empaques preferidos para bebidas típicas 

Frec % Par. % Acum.

a Familiar 56 44,44% 44%

b Personal 70 55,56% 100%

Total 126

Alternativa
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Tabla 15. Frecuencia de las características que satisfacen a los encuestados en las bebidas típicas 
Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Presentación 76 18,1% 18% 

b Sabor 65 15,4% 33% 

c Saludable 40 9,5% 43% 

d Confiable 9 2,1% 45% 

e Frescura 46 10,9% 56% 

f Natural 59 14,0% 70% 

g Tradicional 19 4,5% 75% 

h Dulce 1 0,2% 75% 

i Precio 14 3,3% 78% 

j Refrescante 16 3,8% 82% 

k nutritivo  6 1,4% 83% 

l Calidad 32 7,6% 91% 

m Higiénico  10 2,4% 93% 

n Light  12 2,9% 96% 

o reconocida 16 3,8% 100% 

Total   422     

 
Tabla 16. Frecuencia de las características que satisfacen a los encuestados en las bebidas típicas 

Frec % Par. % Acum.

a Tiendas y panadería 81 34,91% 35%

b Supermercados 74 31,90% 67%

c En las calles 26 11,21% 78%

d Eventos Públicos 24 10,34% 88%

e Restaurante 18 7,76% 96%

f Centro comercial 9 3,88% 100%

Total 232

Alternativa

 
 
Tabla 17. Frecuencia medios a través de los cuales le gustaría recibir la publicidad.  

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Radio 72 22,2% 22% 

b Televisión 25 7,7% 30% 

c Prensa 33 10,2% 40% 

d Internet 41 12,7% 53% 

e Volantes 40 12,3% 65% 

f Pendones 39 12,0% 77% 

g  Pasacalles 50 15,4% 93% 

h  Paraderos 24 7,4% 100% 

Total   324     
 
Tabla 18. Frecuencia Empresas que recuerda que vendan productos típicos.  

Alternativa Frec % Par. % Acum. 

a Doña Francia 37 20,0% 20% 

b Champús de Lola 21 11,4% 31% 

c Ninguno 128 68,6% 100% 

Total   186     

Fuente: Encuesta realizada entre el 1 y el 15 de octubre de 2012 
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Anexo II.     Encuesta Consumo de bebidas típicas en Cali, Octubre 1 al 15 

2012 

ENCUESTA  

SOBRE EL CONSUMO DE BEBIDAS TÍPICAS ENVASADAS  A NIVEL LOCAL  

Esta encuesta es realizada por un grupo de estudiantes que pretende conocer  las 
tendencias  y frecuencia en el consumo de bebidas típicas, su identificación o 
conocimiento a  nivel local  y las características que los consumidores quieren encontrar 
en el producto, además de la forma como le gustaría conocer el producto y los sitios 
donde este se debe ubicar.  

Nombre: ____________________Ocupación: _______________ Teléfono: 
___________________          Dirección/barrio:_________________     

Género: Masculino ___ Femenino ___ 

1. Estado Civil:  (Única opción de 
respuesta) 

a. Soltero 
b. Casado  
c. Divorciado 
d. Viudo 

 

2. ¿En qué rango de edad se 
encuentra usted? (Única opción 
de respuesta) 

a. Menos de 18 
b. Entre 18 y 25 
c. Entre 26 y 35 
d. Entre 36 y 45 
e. Entre 46 y 55 
f. Entre 56 y 70 
g. Más de 70 

3. Sus ingresos ascienden a:  (Única opción de respuesta) 

a. Menos de 1 salario mínimo 
b. Entre 1 y 2 salarios mínimos 
c. Entre más de 2 y 4 salarios mínimos 
d. Más de 4 salarios mínimos 

4. ¿Su  origen es vallecaucano? (Única opción de respuesta) 
a. Si  
b. No  

En caso de responder NO  ¿de dónde 
es?_______________________________ 

5. ¿Si existiera una empresa productora de bebidas típicas vallecaucanas 
envasadas usted estaría dispuesto a comprar? (Única opción de respuesta) 

a. Definitivamente Si  
b. Posiblemente Si  
c. Posiblemente No  
d. Definitivamente No 

En caso de ser “definitivamente No” o “posiblemente No”, Por qué? 

________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
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6. ¿Consume usted alguna bebida típica vallecaucana? (Única opción de 
respuesta) 

a. SI 
b. NO 

En caso de responder NO ¿Por qué? 
_____________________________________________ 

Nota: En caso de responder “NO” termina  de la encuesta. 

 

7. ¿Con que frecuencia consume bebidas típicas Vallecaucanas? (Única opción 
de respuesta) 

a. Una vez al mes 
b. Dos veces al mes 
c. Cuatro veces al mes 
d. Mas de cinco veces al mes 

 

8. ¿Dónde consume usted bebidas típicas? (Múltiples opciones de respuesta) 
a. Centros comerciales 
b. Parque o Ciclovía 
c. Reuniones Sociales 
d. Restaurantes  
e. Tiendas o panadería  
f. Universidad o colegio 
g. Otro: ¿Cuál?___________ 

 

9. ¿Qué bebida típica vallecaucana le gustaría que contara con una 
presentación envasada? (Múltiples opciones de respuesta) 

a. Champús 
b. Lulada 
c. Masato 
d. Salpicón 
e. Jugo de Borojo 
f. Jugo de Chontaduro 
g. Jugo de Badea  
h. Otros, Cuales?__________________________________  
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10. Para las bebidas típicas seleccionadas en la pregunta anterior ¿Cuánto 
estaría dispuesto a pagar por un vaso de 200 gramos (10 Oz aprox.)? 

Marcar con una X el rango de precios dispuesto a pagar por cada producto 

                
rango                                                                

de precios  

Producto 

Menos de 2000 

 

Entre 2000 y 
2500 

 

Entre 2500 y 
3000 

 

Más de 3000 

Champús      

Lulada      

Masato      

Salpicón      

Jugo de 
borojo 

    

Jugo de 
chontaduro  

    

Jugo de badea      

Otro_________     

11. ¿Qué tipo de envase (empaque) preferiría para las bebidas típicas 
envasadas? (Única opción de respuesta) 

a. Vaso plástico (Sellado) 
b. Bolsa (plástico Flexible) 
c. Tetrapak 
d. Envase botella PET (Plástico) 
e. Vaso o envase de vidrio 
f. Metálico 
g. Otro: ¿Cuál?___________ 

 
12. ¿En qué presentación (tamaño) le gustaría encontrar el producto? (Múltiples 

opciones de respuesta) 
a. Familiar  
b. Personal 
c. Otra ¿Cuál?____________ 
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13. ¿Qué características debería tener este producto para cumplir sus 
expectativas? (Múltiples opciones de respuesta) 

a. Tener buena presentación 
b. Tener buen sabor 
c. Ser saludable 
d. Ser de una marca confiable 
e. Frescura 
f. Ser natural 
g. Ser tradicional 
h. Otro: ¿Cuál?_____________ 

 
14.  ¿En qué sitios le gustaría tener disponible el producto para consumirlo? 

(Múltiples opciones de respuesta) 
a. Tiendas y panaderías  
b. Supermercados  
c. En las calles (Semáforos, paraderos) 
d. Eventos públicos  
e. Restaurantes 
f. Otros, ¿cuáles? _______________________ 

 

15. ¿A través de qué medio le gustaría enterarse de la promoción de estos 
productos? (Múltiples opciones de respuesta) 
a. Radio  
b. Televisión  
c. Prensa  
d. Internet  
e. Volantes 
f. Pendones 
g. Pasacalles  
h. Paraderos  
i. Otros ¿Cuáles? 

______________________________________________________ 

 

 

16. ¿Qué empresa que venda productos típicos recuerda? 

________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 

 


