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RESUMEN

El objetivo de este proyecto era estudiar la viabilidad de un negocio dedicado a la importacién
y comercializacion de aceites de oliva y vinagres balsdmicos saborizados en Colombia. Para
lograrlo, se toma un marco de referencia conceptual a partir de un enfoque de marco légico,
partiendo de los antecedentes como estado del arte de la cuestion, y desarrollando categorias
tales como la viabilidad de un modelo de negocio, el aceite de oliva, el vinagre balsamico y
los alimentos saborizados naturalmente. La metodologia utilizada en este analisis es ONUDI,
donde se analizan variables del mercado, técnicas, legales, organizacionales y financieras, y
donde se encuentra que el proyecto no es viable bajo una serie de condiciones que se
desarrollan en la prefactibilidad y se aconsejan los aspectos que se deben tener en cuenta para

continuar el proyecto en una siguiente etapa y lograr la sostenibilidad del mismo.

Palabras clave: prefactibilidad, aceite de oliva, vinagre balsdmico, alimentos

saborizados, Colombia

ABSTRACT

The objective of this project was to study the viability of a business dedicated to the
importation and commercialization of flavored olive oils and balsamic vinegars in Colombia.
To achieve this, a conceptual frame of reference is taken from a logical framework approach,
starting from the antecedents as the state of the art of the matter, and developing categories
such as the viability of a business model, the olive oil, balsamic vinegar and naturally
flavored foods. The methodology used in this analysis is UNIDO, where market, technical,
legal, organizational, and financial variables are analyzed, and with that it is found that the
project is not feasible under a series of conditions that are developed in pre-feasibility and
the aspects that must be taken into account are advised to continue the project in a next stage

and achieve its sustainability.

Keywords: viability, olive oil, balsamic vinegar, flavored food, Colombia
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INTRODUCCION

Los hébitos alimentarios son volatiles y maleables, y dependen de los estilos de vida en los
que se desenvuelvan los individuos, del conocimiento que se tenga de los alimentos y de las
capacidades que el organismo plantee para ingerirlos o prepararlos. Al respecto, se ha
observado en el mercado gastronémico colombiano una tendencia a incorporar la comida
mediterranea a la vida de las habitantes locales, en la cual se incluyen los alimentos y los
aditamentos necesarios, tales como el aceite de oliva y el vinagre balsamico, dos de los mas

importantes acompafiantes de esta practica de cocina.

El presente proyecto de modelo de negocio surge como consecuencia de una necesidad que,
como hipotesis, se tiene como insatisfecha en el mercado, y es el acceso de los consumidores
a los aceites de oliva y vinagres balsdmicos con factores diferenciales, como la adicion de

sabores o especias en el mercado Colombia.

En primera instancia, se hace una recapitulacion sobre los estudios de viabilidad, los modelos
de negocio, la importacion de alimentos en Colombia, el aceite de oliva, el vinagre balsdmico
y los alimentos saborizados naturalmente. Lo anterior funciona como el marco en el cual se
basa el estudio, y se le da paso al desarrollo de la primera fase de la planeacion y puesta en

marcha de un proyecto, que es la prefactibilidad.

Se deja claro que todo proyecto debe enfrentarse a una realidad; por tanto, para establecer en
este caso cual es dicha realidad, se decide hacer un estudio del entorno al cual se enfrentaria
el proyecto, que incluye el andlisis de ambitos tales como el econdémico, el social, el
tecnologico, el politico y el legal. Luego se procede a presentar la fase de prefactibilidad,
para establecer en el territorio colombiano un negocio destinado a la importacion y

comercializacion de aceites de oliva y vinagres balsamicos especiados o saborizados.

Especificamente, se desarrolla un estudio de mercado donde se exploran las caracteristicas
de la demanda y la oferta de estos productos. Asimismo, se expone un analisis técnico, legal
y administrativo de la conformacion del establecimiento comercial con dicho proposito, y se
finaliza con un estudio financiero basado en proyecciones sobre lo planteado, para llegar a

concluir si es 0 no es factible y conveniente avanzar en el desarrollo del proyecto.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANALISIS DEL MARCO LOGICO

Para plantear el problema central que serd objeto del proyecto se ha definido seguir la
Metodologia de Marco Logico para la planificacion, el seguimiento y la evaluacion de
proyectos 'y programas, propuesta por Ortegon y otros (2005) para el Instituto

Latinoamericano y del Caribe de Planificacién Econdémica y Social (ILPES).

Ortegén y otros (2005) definen el marco l6gico como: “Una herramienta para facilitar el
proceso de conceptualizacion, disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos” (p. 13). Esta
metodologia esta compuesta por dos fases: la primera, es la identificacion del problema y de
las alternativas de solucion, y la segunda, es la etapa de planificacion. A continuacion, se
desarrolla la primera fase, donde se tienen en cuenta los involucrados, la identificacion del

problema, los objetivos que se busquen alcanzar y el planteamiento de alternativas.

1.1.1 Analisis de los involucrados

Ortegén y otros (2005) postulan que los involucrados son todos los individuos o grupos
sociales que son susceptibles de tener un vinculo con un proyecto, para los cuales el proyecto
durante su desarrollo y su ejecucion pudiera tener repercusiones positivas o negativas.
Enseguida se presentan los grupos de involucrados identificados para el presente proyecto, y

los intereses o beneficios que buscan:

. Consumidores de aceite de oliva en Colombia: buscan satisfacer sus gustos
alimentarios en lugares diferentes a los restaurantes con estdndares de calidad altos, requieren
variedad de opciones para satisfacer sus gustos y persiguen tener facilidad de acceso a los
complementos de cocina en el mercado.

. Consumidores de vinagre balsamico en Colombia: buscan satisfacer sus gustos
alimentarios en lugares diferentes a los restaurantes con estdndares de calidad altos, requieren
variedad de opciones para satisfacer sus gustos y persiguen facilidad de acceso a los

complementos de cocina en el mercado.
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. Consumidores de la cocina mediterranea en Colombia: estan interesados en mas
opciones para complementar sus platos de comida preferidos, desean adquirir de manera facil

los implementos propios de este tipo de comida, para preparar los platos en sus hogares.

o Sociedad colombiana: persigue la reduccion del desempleo y mejorar los indices de
calidad de vida.
o Estado colombiano: requiere mayores ingresos para distribuirlos en una reactivacion

econdmica inclusiva.

o Restaurantes: persiguen la expansion de sus cartas para incorporar nuevos servicios
que generen la insercion de mayor numero de comensales.

o Distribuidores de alimentos: requieren referencias de almacén (SKU, por sus siglas

en inglés stock keeping unit) que generen alta rotacion y rentabilidad en los puntos de venta.

1.1.2 Anélisis del problema

1.1.2.1 Arbol del problema. A continuacion, en el grafico 1 se presenta el arbol del

problema, donde se identifican sus causas y efectos.

Grafico 1
Arbol del problema
Insatisfaccion del Baja rentabilidad
consumidor. del negocio.
+
CONSHCUHNCIAS \
Posibles Desinformacion del Estancamiento
esabastecimientos. consumidor. de la categoria.
Poca oferta de opciones de aceites
PROBLEMA de oliva y vinagres balsamicos en
el mercado colombiano.
Alta concentracion Alta concentracion de Baja difusion
CAUSAS de Importadores. distribuidores y de la categoria
comercializadores. en el mercado.
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1.1.2.2 Arbol de objetivos.

A continuacion, en el grafico 2, se presenta el arbol de objetivos, donde se determina la

situacion futura a las que se desea llegar una vez sea resuelto el problema

Grafico 2
Arbol de objetivos
Satisfaccion del Alta rentabilidad
consumidor. del negocio.
Abastecimiento Consumidores Crecimiento de
continuo de articulos. informados. la categoria.
Mayor oferta de opciones de aceites
de oliva y vinagres balsamicos en el
mercado colombiano.

Concentracion Concentracion Alta difusion
moderada de moderada de de la categoria
importadores. distribuidores y en el mercado.

comercializadores.

1.1.2.3 Analisis de alternativas

Para resolver el problema se deben atacar las causas que lo originan; por lo tanto, se postulan

para cada causa las siguientes acciones alternativas:

e Alta concentracion de importadores. Puede resolverse con: a. Establecer un modelo

de negocio que importe estos elementos. b. Motivar a las empresas del sector de

alimentos a importar la categoria.
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e Alta concentracion de distribuidores. Puede resolverse con: a. Establecer un modelo
de negocio que distribuya y comercialice estos elementos. b. Motivar a las empresas
del sector de alimentos y del sector refail a distribuir y comercializar la categoria.

e Baja difusion de la categoria en el mercado. Puede solucionarse con: a. Motivar a los
restaurantes, sector retail y organizaciones del sector alimentos a promocionar las
categorias. b. Establecer por cuenta propia una campaiia educativa y promocional de

los aceites, para aumentar el conocimiento del uso y beneficios de la categoria.

A partir de estas acciones se pueden definir las siguientes alternativas para someter a

evaluacion:

Alternativa 1: establecer un modelo de negocio destinado a la importacion y comercializacion

de aceites de oliva y vinagres balsamicos.

Alternativa 2: emprender una campafia que promueva la importacion, comercializacion y

consumo de los aceites de oliva y vinagres balsamicos.

2.1.2.4 Situacion problema

La alternativa que se postula como Optima es la 1, puesto que un modelo de negocio destinado

a solucionar dicho problema permite tener mayor control en la efectividad del logro deseado.

Como contexto general, se debe indicar que un ambiente globalizado y vertiginoso como en
el que vivimos permite tanto la proliferacion de ideas de negocio que buscan suplir las
necesidades cambiantes y exigentes de los consumidores/usuarios como aprovechar las

oportunidades de mejorar lo que ya se ha hecho.

Cuando se recopila la literatura pertinente a los modelos de evaluacion de ideas y entender
sus particularidades, lo que se evidencia es que la tendencia es a entender un modelo de
negocio desde las variables externas e internas (Baca, 2001), y se determina su viabilidad
mediante una evaluacion financiera de la rentabilidad y los riesgos (Armijos y otros, 2011;

Taborda y Ramirez, 2016).
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El sector de los alimentos no es ajeno a estas condiciones que plantea la actualidad: los
intercambios culturales, el mayor flujo de informacion a través de diferentes tipos de medios
de comunicacion, el reconocimiento de las libertades personales y la conciencia colectiva de
las nuevas generaciones han contribuido a enriquecer la gastronomia de las comunidades, al
involucrar nuevos sabores a las cocinas de los hogares y los establecimientos comerciales de
todo el planeta. Lo anterior ha permitido que alimentos y elementos de mesa y cocina, tales
como el aceite de oliva y el vinagre balsdmico, siendo originarios del continente europeo,

lleguen a una cocina colombiana, coreana o canadiense.

Por otro lado, y en lo referente al aceite de oliva y el vinagre balsamico, se encuentra
informacion sobre sus mercados, en cuanto a los fabricantes y las preferencias de diferentes
tipos consumidores en varios paises. En el caso colombiano, se logra determinar que
Colombia no tiene una produccion nacional de aceite de oliva, por lo que se puede estimar
que el consumo de este producto lo componen las importaciones (Goémez y Pefiuela, 2012).
En especial, en la informacion consultada se denota al aceite de oliva como un bien de lujo
accesible para un porcentaje muy reducido de la poblacion colombiana (Horvilleur, 2008);
sin embargo, aunque por esta razon se ha convertido en un producto de nicho, tiene un alto

potencial para ser masivo.

Los comensales han logran desarrollar paladares cada vez mas exigentes, y un sabor “plano”
o comun puede ser rechazado luego de varias pruebas. Esa insaciabilidad, entendida como el
afan de conocer y probar nuevos sabores en los alimentos usuales, impone unos nuevos retos
en los mercados de los elementos aditivos (que dan sabor) a los alimentos basicos, y propone

una vision de la oferta mucho mas amplia de la que existe en la actualidad.

Teniendo en cuenta estos escenarios, surge la idea de desarrollar un modelo de negocio que
atienda a estos comensales, y, por consiguiente, debe ser sometida a evaluacion antes de
implementarse, para determinar su efectividad y lograr lo que se ha querido o e necesita. Por
tal motivo, el proposito de este documento es determinar la viabilidad de un negocio dedicado
a la importacion y comercializacion de aceites de oliva y de vinagres balsamicos saborizados

en Colombia.
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2. ANTECEDENTES: APROXIMACION AL ESTADO DE SU CUESTION

A continuacioén, se da a conocer el estado actual de la literatura y los avances respecto a la
prefactibilidad de importar y comercializar aceites de oliva y vinagres balsdmicos
saborizados en Colombia. Para este fin, se hace un balance de los articulos encontrados
relacionados con el tema, a partir de las siguientes categorias: proposito general de la
investigacion, referentes conceptuales, tipo de estudio, sujetos participantes, técnicas de
recoleccion de la informacion, tipo de diserio de investigacion y andlisis de datos, y

principales resultados o hallazgos.

En relacion con el proposito general de las investigaciones referidas a prefactibilidades de
negocios o proyectos de inversion, proponen analizar el tema desde la evaluacion de las
variables externas e internas, y los requisitos que se debe tener en cuenta a la hora de

emprender un plan de inversiones (Baca, 2001).

En lo referente al aceite de oliva, se puede encontrar que tales investigaciones se basan en la
descripcion y conocimiento de su mercado. Aqui se propone sumergirse en aspectos tales
como la potencialidad del mercado (Lanzas y Moral, 2010), el estudio de la oferta en lo que
se refiere a estrategias y oportunidades para lograr ventaja competitiva (Mili y otros, 1997,
Ruiz y otros, 2012) y el analisis de la demanda, con los cambios de habitos alimentarios que
se estan llevando a cabo en las comunidades (Horvilleur, 2008) y las percepciones frente al

producto (Picardi y otros, 2015).

De igual manera, los temas tratados en relacion con el vinagre balsamico buscan describir su
mercado, debido a su tamafio y al auge de este en los estilos de vida de las personas (Mattia,
2004); adicional a esto, se estudian los oferentes y sus propuestas en el mercado (Canavari y
otros, 2006) y las oportunidades que tienen los nuevos entrantes para cautivar a los

comensales (Berry, 2011).

Por otra parte, algunos autores han desarrollado estudios sobre las preferencias de los
consumidores de aceite de oliva (Rodriguez y otros, 2015; Pagliuca & Scarpato, 2014;
Santosa & Guinard, 2011) y de vinagre balsamico (Torri y otros, 2017), buscando elementos

diferenciadores que impacten en el resultado de la comercializacion de estos productos.
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Cuando se habla de referentes conceptuales, se han encontrado conceptos comunes tales
como rentabilidad, oportunidades en los mercados y percepcion del consumidor. En el primer
concepto hay una tendencia a definir que un proyecto es rentable cuando su operacion genera
cifras positivas con un margen de ganancias que se refleja en la tasa interna de retorno (TIR)!
arrojada (Taborda y Ramirez, 2016; Armijos y otros, 2011). Por otra parte, se plantea que es
el objeto economico y social para el cual se emplea un proyecto de negocios (Baca, 2001).
En cuanto a las oportunidades en los mercados, en el de aceites de oliva y vinagres balsamicos
existe una propension a asociar la oportunidad a la diferenciacion de estos productos
(Rodriguez y otros, 2015; Canavari y otros, 2006; Mattia, 2004; Berry, 2011; Ruiz y otros,
2012). Por ultimo, la percepcion del consumidor se refiere a la evaluacion de los comensales
de los atributos organolépticos e intangibles del producto (Torri y otros, 2017; Horvilleur,

2008; Pagliuca & Scarpato, 2014; Santosa & Guinard, 2011).

En relacion con el tipo de estudio y el tipo de disefio de las investigaciones, para ambos
productos se encuentran estudios cualitativos de tipo exploratorio en su gran mayoria, que
buscan conocer e identificar los agentes del mercado (Mili y otros, 1997; Picardi y otros,
2015) y su comportamiento en un periodo especifico. En contraste, para medir las
preferencias, Rodriguez y otros (2015), Torri y otros (2017), Pagliuca y Scarpato (2014) y
Santosa y Guinard (2011) utilizan métodos cuantitativos para determinar la importancia de

las variables.

En lo que respecta a los sujetos participantes en las investigaciones, hay dos tendencias segiin
el proposito del estudio: la primera, es utilizar elementos de la oferta y la cadena productiva
desde los oleicultores hasta las firmas que comercializan (Gomez y Pefiuela, 2012; Canavari
y otros, 2006; Ruiz y otros, 2012), y la segunda, es utilizar los consumidores para determinar
caracteristicas de la demanda (Torri y otros, 2017); ademas, hay algunos autores que fueron
mas alla, y tuvieron en cuenta la importancia de los chefs de restaurantes (Pagliuca &

Scarpato, 2014).

Las técnicas de recoleccion de informacion son varias, inclusive por proposito de

investigacion. Para explorar y definir un mercado, autores tales como Armijos y otros (2011),

! Es aquel valor relativo que iguala el valor actual de la corriente de ingresos con el valor actual de la
corriente de egresos estimados (Altuve, 2004).
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Taborda y Ramirez (2016), Gémez y Pefiuela (2012), Lanzas y Moral (2010), Berry (2011),
Mili y otros (1997) y Picardi y otros (2015) han compilado y analizado datos secundarios de
entidades publicas y privadas. Por otra parte, para examinar los factores de preferencia se
han utilizado encuestas (Rodriguez y otros, 2015); Mattia, 2004; Ruiz y otros, 2012;
Horvilleur, 2008; Santosa & Guinard, 2011), entrevistas en profundidad (Canavari y otros,
2006; Dinero, 2018) y paneles de testeo de productos (Torri y otros, 2017; Pagliuca &
Scarpato, 2014).

En el analisis de los datos hay una tendencia bastante sesgada: las encuestas tabulan y tratan
de obtener las conclusiones utilizando medidas de tendencia central, mientras los paneles de
testeos, mencionados anteriormente, utilizan regresiones estadisticas para validar la

significancia de una variable medida.

Lo comprendido en las principales conclusiones y resultados de las investigaciones, en
cuanto a la prefactibilidad, indica que un proyecto es viable si es estudiado mediante una
serie de evaluaciones a las variables de mayor impacto como las de mercado, financieras y
de riesgos (Armijos y otros, 2011; Taborda y Ramirez, 2016); ademads, se tienen que utilizar
criterios de tipo econdmico y extraecondmico, que hacen referencia a la dimension del
mercado, a su potencialidad, su estabilidad y su accesibilidad (Lanzas y Moral, 2010). En
este orden de ideas, se plantea que Colombia no tiene una produccidn nacional de aceite de
oliva, por lo que se puede estimar que el consumo de este producto lo componen las

importaciones (Gémez y Penuela, 2012).

En el orden local, se denota el aceite de oliva como un bien de lujo accesible para un
porcentaje muy reducido de la poblacion colombiana; sin embargo, el aumento progresivo
en el poder adquisitivo de los colombianos y su preocupacion por la alimentacion sana,
sumados a los cambios en las presentaciones de los envases, que al darle una apariencia de
producto de gran calidad y enormes beneficios, han reducido la percepcion de que este es un

producto de lujo y exclusivo (Horvilleur, 2008).

En consecuencia, las descripciones del mercado de aceite de oliva hechas por autores como
Mili y otros (1997) y Rodriguez y otros (2015) apuntan a que nos encontramos ante una
tendencia paulatina y significativa tanto en el crecimiento de la demanda como en el de la

producciéon. En el crecimiento de la produccion, especialmente en paises grandes
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productores, tales como Espafia, Grecia y Tunez, debido tanto a la creacién de nuevas
plantaciones como al proceso de reestructuracion de la fase primaria y de la primera
transformacion industrial. En el crecimiento de la demanda, debido a que se ha ido

consiguiendo vincular este aceite a una dieta y a una forma de vida.

Para ser competitivos en el mercado, Ruiz y otros (2012) y Pagliuca y Scarpato (2014)
sugieren que se busca obtener ventajas mediante la diferenciacion de productos, y el producto
tendra que competir basicamente con el concepto de calidad y con la combinacion de

caracteristicas particulares y apreciadas por el consumidor.

Respecto al vinagre balsdmico, encontramos que los productos de vinagre tradicionales estan
apareciendo globalmente como productos nuevos e innovadores con beneficios de salud,
comercializables y de usos multiples. Las variedades minoristas tipicas de vinagres incluyen
balsamico, sidra, infundido o con sabor, malta, arroz blanco destilado y vino blanco y tinto.
Particularmente los vinagres con sabor estan creciendo en popularidad, ya que son productos
especiales que se sazonan para agregarles un sabor Unico a los alimentos (Berry, 2011), y a
esto se dirigen los esfuerzos en este mercado al hablar de competitividad: a la diferenciacion.
Cabe aclarar que Berry es uno de los pocos autores que dan luces en la literatura sobre la

accion de saborizar vinagres balsdmicos.

Canavari y otros (2006), por su parte, proponen que la especializacioén va de la mano de la
innovacion; por ejemplo, al desarrollar un producto percibido de muy alta calidad o al
introducir un producto innovador, y mas si se tiene en cuenta el tipo de consumidor, tal como
lo resalta Mattia (2004). Dicho autor propone que el mercado potencial del vinagre balsamico
se limita a un tipo de consumidor a quien se cataloga como “¢lite”, en la medida en que ha
especializado los gustos gastrondmicos y considera el conocimiento y la discriminacion en

cuanto a su consumo habitual.

En consecuencia, se evidencia que el campo investigativo en este segmento se ha preocupado
por conocer y entender el mercado del aceite de oliva y del vinagre balsamico, en latitudes
diferentes a las del mercado mediterrdneo y el norteamericano, en los que ya tienen
trayectoria por sus caracteristicas geograficas, sociales y culturales. Tal conocimiento y
entendimiento deriva en las oportunidades que tienen las firmas para suplir la creciente

demanda; sin embargo, no se ha logrado generar esta tendencia en mercados emergentes
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como el colombiano. Por tal motivo, el caso local se considera un potencial de estudio, para,
de esta manera, aportarles a los oferentes las herramientas para suplir la demanda de
comensales que pueden estar quedandose por fuera del mercado o que, simplemente, podrian
estar sintiéndose insatisfechos; por ejemplo, y a manera de hipotesis, con la poca oferta de
sabores en el mercado. Todo lo anterior, enmarcado en una estabilidad financiera que les

permita tener sostenibilidad en el tiempo.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un estudio de prefactibilidad de un negocio dedicado a importar y comercializar
en Colombia aceites de oliva y vinagres balsamicos saborizados, siguiendo la metodologia

ONUDI.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Hacer un estudio de mercado que permita analizar los tipos de consumidores, la
competencia y los canales de comercializacion de los aceites de oliva y vinagres balsamicos
en Colombia; ademas, la percepcion de estos frente a las versiones saborizadas de ambos
productos.

o Identificar las implicaciones técnicas, legales y administrativas de importar y
comercializar en Colombia aceites de oliva y vinagres balsimicos saborizados.

o Llevar a cabo la evaluacion financiera para identificar los criterios econémicos y
financieros que permitan determinar la rentabilidad y atractividad del proyecto.

. Elaborar un analisis de riesgos que permita identificar y calificar los riesgos asociados

al proyecto.
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4. MARCO CONCEPTUAL

4.1 ESTUDIOS DE VIABILIDAD: DEFINICION, IMPORTANCIA Y MODELOS

Un proyecto de inversion, segin Andia y Paucara (2013), se entiende como: “Una
intervencion en un medio para dar solucion a una problematica existente y lograr un cambio
deseado. Dicho problema se puede percibir como una limitacién o un exceso de un bien y/o

servicio” (p. 80).

En sentido estricto, un proyecto de inversion tiene unas repercusiones en cada uno de los
componentes del entorno que lo rodean. Por tal motivo, se debe hacer una evaluacion previa
para determinar su impacto a la hora de ejecutarse. Incluso Baca (2013) sugiere: “La toma
de la decision acerca de invertir en determinado proyecto siempre debe recaer en grupos

multidisciplinarios que cuenten con la mayor cantidad de informacion del proyecto” (p. 2).

La evaluacion de un proyecto de inversion, desde la perspectiva de un proceso, puede
desarrollarse en etapas. A continuacion, comparamos dos de las etapas: el analisis de

prefactibilidad y el estudio de factibilidad.

En cuanto al estudio de prefactibilidad, Solarte (2001) determina que es un nivel de
identificacion donde se examinan los aspectos generales que tienen incidencia en el proyecto
y que puedan perjudicar su ejecucion; ademds, permite conocer las generalidades sin
necesidad de involucrar gastos de recursos en estudios mas complejo. Aqui se tienen en
cuenta los siguientes aspectos: prefactibilidad de mercado, prefactibilidad técnica,
prefactibilidad  financiera, prefactibilidad social, prefactibilidad organizacional,
prefactibilidad ambiental, prefactibilidad legal y prefactibilidad politica. De este ejercicio
puede resultar que una idea sea factible en un aspecto, y en otros, no, y su finalidad es
determinar cudl es la idea mas apropiada (que cumpla con la mayoria de las evaluaciones)

para alcanzar el proposito planteado y descartar las ideas no factibles

El estudio de viabilidad o factibilidad, por su parte, es visto por Solarte (2001) como un nivel

donde la profundidad es mayor, pues ya se tiene el resultado del estudio anterior y se ponen
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a prueba los indicios positivos de la posibilidad y conveniencia del proyecto. Aqui se
desarrollan los siguientes estudios: estudio de mercado, estudio técnico, estudio financiero y
estudio organizacional. La conjuncion de estos cuatro estudios debe dirigir la planificacion

del proyecto y su futura ejecucion.

4.2 DEFINICION Y GENERALIDADES DE LOS MODELOS DE NEGOCIO

En la literatura se encuentran diversas posiciones al momento de definir o de acercarse al
concepto de un modelo de negocio. El primer autor que se acerco a este concepto es Drucker
(1994), quien postula que las organizaciones estan formadas por supuestos, sobre los cuales

se toman las decisiones y estan fundados los resultados.

Algunos autores ven el modelo de negocio como la union de actividades. Por ejemplo, Zott
y Amit (2009) definen un modelo de negocio como: “El sistema de actividades especificas
que la empresa focal o sus socios llevan a cabo para satisfacer las necesidades percibidas en
el Mercado” (p. 110). Casadesus-Masanell (2004), por su parte, postula: “Un modelo de
negocio consiste en un conjunto de activos, actividades y una estructura de gobierno de los

activos” (p. 8).

Hay autores que lo ven desde la eleccion de opciones, como Ricart (2009) quien postula: “Un
modelo de negocio consiste en el conjunto de elecciones hechas por la empresa y el conjunto

de consecuencias que se derivan de dichas elecciones” (p. 14).

Sin embargo, nos quedamos con la definicion ofrecida por Matiz y Asociados (2013):
Hablar de un modelo de negocio o disefio de negocio es hacer referencia a una especie
de esquema légico bajo el cual una empresa pretende guiarse para alcanzar sus
objetivos y poder acceder al cliente como consumidor final; es una representacion
general que sirve para describir distintos aspectos inherentes al negocio.

Un modelo de negocio tiene un caracter dindmico y evolutivo que parte desde el
objetivo que persigue la empresa, que se consigue a través de la puesta en marcha de

una estrategia y que se deriva en el modelo de negocio que es en ultimo la forma en la
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que se consigue el objetivo planteado inicialmente y al cual se le debe hacer una
revision para verificar su efectividad o dado el caso, el planteamiento de nuevas

estrategias. (parrs. 15-16)

Esta definicion de Matiz y Asociados (2013) parte de un esquema ldgico para alcanzar un fin
u objetivo, y nos ofrece una vision global y secuencial de los factores que influyen en un
modelo de negocio, donde dicho objetivo debe verse trazado y evaluado desde las etapas de

evaluacion de la idea como lo veiamos en el apartado anterior del documento.

A partir de las definiciones anteriores y de la evaluacion de proyectos, concluimos que el
modelo de negocio es la representatividad o la forma en que se ordena el entramado de ideas
mas convenientes, dirigidas a cada aspecto de los analisis de prefactibilidad y de los estudios
de factibilidad del negocio, para alcanzar los objetivos de una manera més eficiente y eficaz

que los competidores.

4.3 LA IMPORTACION DE ALIMENTOS EN COLOMBIA: IMPLICACIONES Y
DESAFIOS

En el Decreto 2685 (Presidencia de Colombia, 1999), el Gobierno colombiano ha definido
asi el concepto de importacion:
La introduccion de mercancias de procedencia extranjera al territorio aduanero
nacional. También se considera importacion la introducciéon de mercancias
procedentes de Zona Franca Industrial de Bienes y de Servicios, al resto del territorio

aduanero nacional en los términos previstos en este Decreto. (p. 5)

Este mismo Decreto (Presidencia de Colombia, 1999) declara en su articulo 120 que el
proceso de importacion de cualquier tipo de producto implica tener unos documentos soporte
tales como:

e Registro o licencia de importacion.

e Factura comercial y lista de empaque.

e Documento de transporte.

e C(Certificado de origen (R7468-06 Dian).
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e C(Certificado de sanidad y demas exigidos por normas especiales.

e Mandato, cuando no exista endoso (SIA).

e Declaracion Andina de Valor y sus documentos soporte.

e Declaracion de exportacion, o el que acredite la operacion de exportacion, ante la
autoridad aduanera del pais de procedencia de la mercancia.

e Documento de constitucion del consorcio o unidon temporal, si es el caso.

e Las autorizaciones previas establecidas por la DIAN para la importacion de determinadas
mercancias.

e Declaracion Anticipada de Importacion: debera obtenerse previamente a la inspeccion

fisica o documental o a la determinacion del levante automatico de las mercancias.

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Mincomercio, s. f.) recomienda que, cuando
se quieran llevar a cabo estos procesos, se debe tener en cuenta:

o Ubicar la subpartida o clasificacion arancelaria: segun ProColombia (2016), la
clasificacion arancelaria es el codigo que caracteriza a una mercancia en un sistema ordenado
de descripcion y codificacion. Ademas de identificarla, permite asignarle un valor arancelario
y el acceso a tratamientos preferenciales negociados en el comercio exterior, tales como los
acuerdos de libre comercio.

. Estudio de mercado: hacer un estudio de mercado y de factibilidad econémica de la
importacion, analizando, entre otros aspectos: precio del producto en el mercado
internacional, costos de transporte internacional, costos de nacionalizacion y demas gastos a
que hubiere lugar.

o Proceso de nacionalizacion: tener en cuenta las reglamentaciones aduaneras en cuanto

a los procesos y tributos.

Estos procesos y procedimientos estan siendo influenciados por la tendencia de un comercio
exterior cada vez mas desregularizado, donde las fronteras estan quedando a un lado y las
negociaciones interculturales y sectoriales vienen creciendo de manera exponencial. Este ha
sido el fin altimo de la creacion del Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio
(GATT, por sus siglas en inglés General Agreement on Tariffs and Trade). Frente a esto,

Gazol (2016) afirma: “Con el GATT se pretendia establecer un sistema de comercio sometido
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a reglas claras, universales y, de manera particular, reducir -si eliminar, mejor- las barreras

al comercio, esto es, procurar el libre comercio” (p. 124).

A finales del 2018, Colombia contaba con 16 acuerdos comerciales, entre tratados de libre
comercio y acuerdos de alcance parcial, lo que, segln las cifras de Mincomercio (2019b), ha
permitido que en el periodo 2005-2018 las importaciones crecieran a una tasa promedio anual
de 7,2% en valor y 5,9% en volumen, impulsado por los paises con dichos acuerdos, donde

las tasas de crecimiento son de 13,9% en valor y 12,9% en volumen.

En el 2018, de los cuatro grandes grupos de productos catalogados por la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC)?, segtin el DANE (2019) solo hubo dos que crecieron (contra
2017): las Manufacturas, con un 13,2%, y Agropecuarios, alimentos y bebidas, con 10,5%.
De estos dos sectores, el primero le representaba al pais una balanza comercial negativa, y el
segundo, en cambio, una positiva, influenciada por el Café (principal producto de exportacion
nacional), ya que los demads productos de este grupo tienen una balanza comercial donde las

importaciones sobrepasan las exportaciones.

Estos datos muestran un pais que no tiene unas industrias de Manufacturas ni del sector
Alimentos lo suficientemente desarrolladas para abastecer la demanda interna como
deberian, sino que debe recurrir a fuentes internacionales para darles tranquilidad a los
consumidores internos. Es aqui donde se deben identificar las oportunidades y desafios que
el mercado les ofrece a los productores, importadores o comercializadores, para establecer
modelos de negocio innovadores que conduzcan a aprovechar las preferencias, gustos y

percepciones de los consumidores colombianos.

4.4 EL ACEITE DE OLIVA

Para comenzar, hay que definir el aceite de oliva tal como lo hace Aceites Borges (1999):

“La parte grasosa o aceitosa del zumo de las aceitunas prensadas: las aceitunas, son el fruto

2 Agropecuarios, alimentos y bebidas; Combustibles y productos de industrias extractivas; Manufacturas;
Otros sectores.
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del arbol del olivo” (p. 2). Este aceite se obtiene de un proceso que consta de tres fases:
triturado (para abrir la piel y aplaste el fruto), prensado (para extraer el liquido de la pulpa)

y decantado (para separar el aceite del agua vegetal).

En lo que se refiere a las categorias de este producto, el Reglamento N° 1989/03 de la
Comision de las Uniones Europeas (CEE, 2003), que modifica el Reglamento N° 2568/91,
relativos a las caracteristicas de los aceites de oliva y de los aceites de orujo de oliva y sobre
sus métodos de analisis, ha determinado que hay ocho categorias de aceites:

1. Aceite de oliva virgen extra
Aceite de oliva virgen
Aceite de oliva virgen lampante

Aceite de oliva refinado

w»ok wN

Aceite de oliva compuesto exclusivamente por aceites de oliva refinados y aceites
de oliva virgenes

6. Aceite de orujo de oliva crudo

7. Aceite de orujo de oliva refinado

8. Aceite de orujo de oliva. (p. 62)

Estos aceites se diferencian por sus cualidades fisicoquimicas, entre las cuales resaltan el
porcentaje de acidez, el indice de peroxidos (meq/O2/kg) y las ceras (mg/kg). Segiin Medina
(2010), la acidez es la suma de los acidos grasos no combinados, resultado de la hidrolisis o

descomposicion lipolitica de algunos triglicéridos (p. 17).

En cuanto a oferta mundial, segiin Picornell y Melero (2014): “La produccion mundial
olivicola se concentra, principalmente, en la Cuenca Mediterranea” (p. 159). Lo anterior lo
confirman Lanzas y Moral (2010), quienes toman los datos del Consejo Oleicola
Internacional (COI), y determina que al 2009 la Unidén Europea (UE) producia el 74,56% del
volumen (en toneladas) del aceite. Dentro de este valor se resalta que el 97,18% es generado

por la produccion de tres paises: Espana, Grecia e Italia.
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La UE es el principal exportador mundial de aceite de oliva, con un 64,92% (Espana e Italia
son sus principales exportadores, y aventajan ampliamente a los demads paises), seguido de

Tunez, con unl&,55%.

En cuanto a Latinoamérica, los paises productores de aceite de oliva son Argentina, Peru,
Chile, México, Uruguay y Brasil. Colombia, por sus caracteristicas geograficas, no cuenta
con produccion de este aceite. Por tal motivo, necesita importarlo para abastecer su incipiente

demanda.

Desde la perspectiva de la demanda, segun Lanzas y Moral (2010), para el 2009 la UE
consumia el 65,39% del volumen del aceite del mundo, seguido por Estados Unidos, con un
9,16%. Este ultimo se caracteriza por ser haber el mayor importador de este bien durante ese

ano.

El consumidor del aceite de oliva es un individuo que valora la dieta mediterranea en sus
habitos alimentarios y que, segiin dicen Rodriguez y otros (2015), tiene en particular: “Un
interés creciente por seguir una alimentacion sana y equilibrada que redunde en beneficios
para la salud” (p. 17). Como complemento a lo anterior y aterrizando el aceite de oliva al
contexto colombiano, se establece que el mercado nacional estd en proceso de consolidacion
debido a que este tipo de bien alin es visto como un objeto destinado a pocas personas, tal
como lo relata Horvilleur (2008):
El aceite de oliva es un bien de lujo accesible para un porcentaje muy reducido de la
poblacién colombiana. Sin embargo, el aumento progresivo en el poder adquisitivo
de los colombianos, y su preocupacion por la alimentacion sana, asi como los cambios
en los formatos de los envases, han reducido un poco la percepcion de producto de
lujo y exclusivo, para darle una apariencia de producto de gran calidad y enormes

beneficios. (p. 6)

El aceite de oliva, en Colombia, aun es un producto de nicho, no de consumo masivo y al
alcance de toda la poblacion. Al contar con dicha especialidad, la competitividad viene dada

por factores diferentes a la calidad, ya que es algo intrinseco al producto, y es lo minimo que
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esperaria su consumidor. Ante esto, Mili (1997) postula que se deben desarrollar las
propiedades fisicoquimicas y las caracteristicas organolépticas del producto, para obtener
una diferenciacion que sea valorada por el consumidor. Esto, acompafiado de una ardua tarea

de promocion del aceite de oliva, lograra cautivar cada vez a mas consumidores.

4.5 EL VINAGRE BALSAMICO

Otro de los elementos esenciales de la cocina mediterranea es el vinagre, el cual Berry (2011)
explica como una primera fermentacion natural de azucares de distinta procedencia, para
volverse alcohol, y luego de una segunda fermentacion, hasta convertir el liquido en vinagre.
Este proceso deja abierta la puerta para producir esta sustancia a partir del vino, la sidra, la
cerveza y el jugo de fruta fermentado. Berry también relata los usos que a lo largo de la
historia se le ha dado al vinagre, como condimento, preservante, limpiador, producto

cosmético y, en algunos casos, como un agente clinico.

Entre los tipos de vinagres mencionados por Berry (2011) se encuentran: balsamico, de sidra,
de infusiones o saborizado, de malta, de arroz, blanco destilado y de vino blanco y tinto. En

esta investigacion hablamos del primer tipo, el vinagre balsamico.

Aqui encontramos dos clasificaciones hechas por Giudici y otros (2016), quienes
categorizan:

e El vinagre balsamico tradicional: aqui se encuentran el Tradicional de Modena y el
Tradicional de Reggio Emilia, en Italia. Son productos fabricados ornamentalmente
bajo unas estrictas regulaciones de la Comision Europea debido a su Indicacion de
Proteccion Geografica, son de muy alta calidad producido, y por tanto de poca
disponibilidad en el mercado. Puede ser envejecido con otros vinagres y en barriles
de maderas (cerezos, roble, castaiio, mora y otros) para afectar su color y sabor.

e El vinagre balsdmico no tradicional o comercial: aqui se encuentran los vinagres
Genéricos y los Condimentos Balsamicos, no tienen tanta regulacion y pueden estar

combinados con otros sabores, tienen una amplia disponibilidad en el mercado al
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poder ser producido de manera industrias, abaratando los costos y ofreciendo un

producto menos costoso como lo es el tradicional.
En cuanto al mercado internacional de los diferentes tipos de vinagres, Berry (2011) detalla
que, al 2009, los principales paises exportadores de vinagres en el mundo eran Italia,
Alemania y Espafia con 83, 49 y 30,6 millones de litros respectivamente, y los mayores
importadores eran Estados Unidos, Alemania y Francia. Este fenomeno, donde Europa
manda la parada, se debe al consumo histérico de los vinagres y a la tradicion cultural de la
alimentacion. Por su parte, los mercados que estan emergiendo, debido a las tendencias de
una alimentacion saludable y a los productos organicos, para este tipo de alimento son

Norteamérica, Asia-Pacifico y Latinoamérica.

4.6 ALIMENTOS SABORIZADOS NATURALMENTE

El sabor es el proposito, el medio y el objetivo de la industria de alimentos. Indualimentos
(2012) plantea que el sabor es una de las fuentes de placer para la humanidad, y es uno de
los factores determinantes para el consumo de un producto o alimento. Por esta razon,
alrededor del sabor se ha generado una amplia literatura investigativa que busca el desarrollo
de nuevos y mejores sabores, y es aqui donde surgen los saborizantes, con los que se trata de

imitar los sabores de la naturaleza.

Los aromatizantes/saborizantes naturales son definidos por el Mercado Comun del Sur
(Mercosur, 2006), como:
Los obtenidos exclusivamente por métodos fisicos, microbioldgicos o enzimaticos, a
partir de materias primas aromatizantes/saborizantes naturales. Se entiende por
materias primas aromatizantes/saborizantes naturales, los productos de origen animal
o vegetal aceptables para consumo humano, que contengan sustancias odoriferas y/o
sépidas, ya sea en su estado natural o después de un tratamiento adecuado como:

torrefaccion, coccion, fermentacion, enriquecimiento, tratamiento enzimatico u otros.

(P-4
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Indualimentos (2012) también concluye que los saborizantes pueden presentarse en varias
formas, tales como: esencias liquidas, saborizantes en polvo, especias y condimentos,
oleorresinas y aceites esenciales, condimentos solubles, compuestos puros, saborizantes

procesados o de reaccion y elementos que acenttian el sabor.

La saborizacion de alimentos no es algo reciente, y tampoco lo es para el aceite de oliva. En
cuanto a esto, Moldao-Martins y otros (2004) plantean que los aceites de oliva saborizados
que pueden encontrarse en los mercados se preparan macerando la planta en el aceite hasta

aromatizarlo.

Sousa y otros (2015), por su parte, describen asi algunos sabores de los aceites:
Aceites esenciales (menta y tomillo); frutas (manzana, platano, naranja amarga y
naranja, limoén, mandarina); hierbas (albahaca, estragon, hinojo, enebro, laurel,
lavanda, menta, orégano, romero, salvia, tomillo); hongos (hongos porcini y otras
trufas); nueces (almendras, avellanas, pifiones); especias (clavo, jengibre, nuez
moscada); y verduras (tomates secos, ajo, pimientos picantes, cebollas, pimienta). (p.

22)

También plantean Sousa y otros (2015) que, mediante los andlisis quimicos de los aceites
saborizados se estableci6: “La adicion de hierbas y especias no afectd la calidad de los aceites

de oliva, con la excepcion del ajo fresco que aumenta los valores de acidez libre” (p. 27).

Desde el punto de vista del vinagre balsamico, Berry (2011), por su parte, argumenta que los
vinagres saborizados estdn ganando popularidad por la sazén que le dan a la comida cuando
son adicionados. Los vinagres saborizados con hierbas estan hechos a partir de vinos blancos
y tintos, y los sabores mas populares son ajo, albahaca y estragdn. En cuanto a los saborizados
con frutas, estdn hechos a partir de vino o blanco destilado, y los sabores mas populares son
manzana, frambuesa y maple. Segun Berry, esto se debe a que los consumidores estan
convirtiendo su dieta en algo cada vez mas sofisticado, que demanda productos especiales

para mejorar las comidas.
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5. DISENO METODOLOGICO

Segun el desarrollo de los objetivos planteados, el presente estudio se desarrolla por medio

de diferentes métodos que se describen a continuacion.

A la hora de establecer las implicaciones de importar y comercializar, se ha elegido como
metodologia el modelo de prefactibilidad propuesto por Solarte (2001), y para la
planificacion, el seguimiento y la evaluacion de proyectos y programas se ha elegido la
metodologia del marco 16gico propuesta por Ortegén y otros (2015), con el fin de determinar
no solo si es factible y conveniente avanzar en el desarrollo del proyecto, sino los aspectos
que se deben tener en cuenta y cudles aspectos se deben estudiar con mas detalle antes de

tomar las decisiones de ejecucion.
Este modelo plantea un analisis en seis fases, que se describen a continuacion:

1) Prefactibilidad de mercado o andlisis del entorno y sectorial: consiste en identificar las
generalidades del entorno competitivo, el estado actual y los agentes participantes;
ademas, las caracteristicas de los compradores y del producto, y los posibles mecanismos
de comercializacion y distribucion con sus respectivos precios.

2) Prefactibilidad técnica e ingenieria del proyecto: se busca establecer la disponibilidad de
recursos, describir los procesos y procedimientos de la puesta en marcha del modelo de
negocio y prever los riesgos técnicos.

3) Prefactibilidad legal: reconocer el tipo de leyes que reglamentan la produccién y
comercializacion del producto, y ver la normatividad existente que afecta a la ejecucion
del proyecto; ademas, establecer las implicaciones tecnologicas, financieras y fiscales de
la normatividad sobre el proyecto, y su adecuacion a las politicas sociales del gobierno
colombiano.

4) Prefactibilidad organizacional o administrativa: definir las estructuras organizativas que
se requieren para desarrollar el proyecto y lo que compete a la gestion del talento humano.

5) Prefactibilidad financiera: en esta etapa se estructuran los costos directos al igual que las
alternativas y condiciones de financiamiento, en pro de las alternativas de ingresos, y con
esto prever los riesgos financieros.

6) Analisis de riesgos: se recopilan los riesgos asociados a cada prefactibilidad.
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Adicionalmente, se sigue la guia del modelo Onudi (Ortegon y otros, 2015), que es el manual

aconsejado para plantear los proyectos con la metodologia de marco logico.
Es un estudio transversal, debido a que se toma una tinica muestra de los datos en el tiempo.

Los sujetos que hacen parte del analisis son todos los agentes involucrados en la
conformacion de un modelo de negocio dedicado a la comercializacién de estos productos,
y en especial los tipos de consumidores de aceite de oliva y vinagre balsamico, quienes

aportan el conocimiento para el desarrollo del proyecto.

Los instrumentos para la recoleccion de la informacion van desde revision documental,
técnicas exploratorias de mercado, andlisis de proyectos similares, consultas a expertos hasta
paneles sensoriales acompanados de entrevistas en profundidad. Estos instrumentos estan

enfocados a responder a los objetivos especificos del proyecto, tal como lo ilustra la tabla 1.

Tabla 1

Relacion entre objetivos especificos y categorias de rastreo de la informacion

Objetivo especifico Categoria de rastreo

Hacer un estudio de mercado que permita  Estudio de mercado que permita analizar los
analizar los tipos de consumidores, la tipos de consumidores, su competencia y los
competencia y los canales de canales de comercializacion de los aceites
comercializacion de los aceites de oliva y de oliva y los vinagres balsamicos vy,
los vinagres balsamicos y, ademas, su ademds, su percepcion frente a sus
percepcion frente a sus respectivas respectivas versiones saborizadas.

versiones saborizadas.

Identificar las implicaciones técnicas, Implicaciones técnicas, legales y

legales y administrativas de importar y administrativas de importar y comercializar
comercializar aceites de oliva y vinagres aceites de oliva y vinagres balsamicos,
balsamicos saborizados en Colombia. saborizados en Colombia.

Hacer una evaluacion financiera que Evaluacion financiera para identificar los

permita identificar los criterios econdmicos  criterios econdmicos y financieros que
y financieros para determinar la permitan determinar la rentabilidad del

rentabilidad del proyecto. proyecto.
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Objetivo especifico Categoria de rastreo

Elaborar un andlisis de riesgos que permita  Analisis de riesgos que permita identificar
identificar y cuantificar los riesgos y cuantificar los riesgos asociados al

asociados al proyecto. proyecto.

La presente investigacion se desarrolla en tres fases que se describen a continuacion.

La primera fase consiste en la contextualizacion tedrica, que permiti6 establecer el estado
del arte en cuestion; es decir, plasmar a través de un escrito las tendencias en relacion con el
estado actual de la literatura y los avances respecto a la prefactibilidad de importacion y
comercializacion de los aceites de oliva y de los vinagres balsdmicos saborizados en

Colombia, y seguidamente construir el marco de referencias conceptuales.

La segunda fase es el desarrollo y trabajo de campo, enfocada en desenvolver cada una de
las seis fases de andlisis y en determinar las tendencias y la percepcion de los alimentos
saborizados como factor diferenciador, en la cual se construye el instrumento para hacer la

recoleccion de datos y para aplicarlo a los sujetos participantes.

La tercera fase es la organizacion, presentacion y andlisis de los datos encontrados, los
cuales se organizan en forma sistematizada, para efectos de su presentacion y su posterior
analisis y discusion en relacion con investigaciones similares en el mismo campo de estudio

y en relacion con los objetivos propuestos.
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6. DESARROLLO DEL TRABAJO

6.1 ESTUDIO DEL ENTORNO

Para abordar las etapas de la prefactibilidad, se hace necesario plantear el entorno en el que
surge el modelo de negocio y discriminar los aspectos esenciales que impactan en su
desarrollo. A continuacion, se presenta una descripcion del entorno econdmico, politico y

legal, sociodemografico y tecnologico del proyecto.

6.1.1 Entorno economico

El ambiente econémico del 2020 estara marcado para la historia, por su relacion directa con
el comportamiento de la pandemia generada por el virus SARS CoV-2. Oficialmente, el
primer infectado en Colombia se registré el 6 de marzo de 2020, y desde ahi las cifras en
contagios y de su mortalidad condujeron a que las autoridades tomaran medidas de salud

publica que impactaron el sano desarrollo de los mercados para el segundo trimestre del afio.

Segun el Banco de la Republica de Colombia (2020), en su Informe de la Junta Directiva al
Congreso de la Republica (2020-2), los impactos de la pandemia se han evidenciado en la
disminucion del consumo tanto de los hogares como de las empresas. En los hogares, se
observan dos comportamientos con repercusiones significativas en la economia: una
concentracion del gasto en articulos de primera necesidad y una disminucion de la demanda
crediticia. Desde luego, la suma de lo anterior ha llevado a la industria a un descenso en la
compra de materias primas para satisfacer ese nuevo nivel de abastecimiento.
Adicionalmente, la inversion se ha deteriorado como consecuencia de la misma contraccion
de la renta disponible de los agentes econdmicos, y por los estimulos a la liquidez que se ha
planteado el Banco de la Republica al disminuir la tasa de intervencion del mercado hasta

alcanzar a niveles historicos de 1.75% .

La variable macroecondmica que ha ido en contra de la tendencia de las dos anteriores ha
sido el gasto publico, el cual ha aumentado debido a los programas estatales de subsidios a
empresas y a personas, para lograr sobrellevar los impactos ocasionados por la calamidad

publica.
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Como consecuencia de estos hechos, en julio del 2020 el Banco de la Republica (2020)
reportd que el agregado econdmico cayd un 15,9% en el segundo trimestre del 2020 frente al
mismo periodo del 2019. Adicionalmente, el Banco de la Republica (2020) estima para el
2020 un decrecimiento del conjunto econémico entre un -10% y un -6%, en relacion con el

afo anterior.

En el mercado laboral, los indicadores reportaron una disminucion de la poblacién ocupada
y mayores dificultades para la busqueda activa de empleo, lo que llevo a que la tasa de
desempleo pasara de un 12,6% en marzo del 2020 a un 19,8% en junio del mismo afio.
Durante la pandemia muchos sectores econdmicos han tenido que cerrar sus puertas, lo que
ha dado lugar a la imposibilidad de mantener las nominas laborales y, como resultado, a que
haya un mayor nimero de personas cesantes. Los sectores con mayores reducciones en 2020
fueron el comercio, los servicios de alojamiento y comida, la construccion y las actividades

artisticas y de entretenimiento.

En los mercados financieros, el Banco de la Republica (2020) menciona que en el primer
trimestre de 2020 el peso se depreci6 frente al dolar, como consecuencia del comportamiento
del petroleo, que en ese momento lleg6 a sus valores mas bajos gracias a las diferencias entre
Rusia y Arabia Saudita (principales paises productores del crudo). En contraste con lo
anterior, el comportamiento del precio se restituyo parcialmente gracias al debilitamiento
global del dolar y a la normalizacion del precio del barril de petroleo. Los valores del peso
frente al ddlar, en el 2020, se mantienen en niveles superiores a los de los ultimos 20 afos, y

se espera que se sostengan en los afios siguientes.

Por ultimo, en el mismo informe el Banco de la Republica (2020) plantea un ambiente de
incertidumbre sobre el comportamiento futuro del entorno macroeconémico; sin embargo, se
espera que la apertura gradual de los sectores econdmicos, las medidas fiscales y las acciones

de politica monetaria ayuden a su recuperacion gradual.

6.1.2. Entorno social y demografico

Segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2018 (DANE, 2018a), ese afo la

poblacion colombiana se estimaba en 48 millones de personas. Las cifras de este censo
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indican que se ha modificado la piramide poblacional con respecto a los datos arrojados por
el Censo del 2005. Actualmente hay mayor poblacion con edades por encima de 60 afios con
relacién a dicho Censo, y se ha reducido de forma significativa el nimero de nifios y
adolescentes con respecto a la distribucion por edades del censo anterior, el 77,1% de la
poblacidon vive en las cabeceras municipales, se han reducido los hogares numerosos, ha
aumentado la jefatura del hogar de las mujeres y se ha incrementado el acceso de servicios

basicos a la poblacion, aunque aun falta lograr la universalidad.

De otro lado, al hablar de los Objetivos de Desarrollo del Milenio, del Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2015), el primero de estos es erradicar la
pobreza extrema y el hambre, y Colombia, al ser un pais en via de desarrollo, ha luchado para

lograr cumplirlo gradualmente.

El Departamento Nacional de Estadistica (DANE) mide la pobreza en dos dimensiones: la
monetaria y la multidimensional. En este caso nos quedamos con la segunda, la
multidimensional, que es aceptada por entes internacionales como el Banco Mundial,
Bustamante (2013) la define en como un “indicador que refleja el grado de privacion de las
personas en un conjunto de dimensiones” (p. 3), algunas de esas dimensiones son el acceso

a la educacion, salud, empleo, servicios basicos y atencion a la primera infancia.

La pobreza multidimensional se ha venido trabajando para lograr que muchos colombianos
tengan acceso a los bienes publicos basicos, de modo que les permitan desarrollar sus
actividades cotidianas; sin embargo, alin estamos lejos de erradicarla y de cumplir ese
objetivo de 0% pobreza multidimensional. Los aspectos que mas le han aportado a la
disminucién de este indicador son el analfabetismo, el hacinamiento critico, el rezago escolar

y el aseguramiento en salud, tal como se muestra en la tabla 2.
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Tabla 2
Indice de pobreza multidimensional en Colombia (2010-2018)

Afo
Dominio 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Nacional 30,4 294 27,0 24,8 21,9 20,2 17,8 NA* 19,6
Cabecera 23,5 22,2 20,6 18,5 154 144 12,1 12,2 13,8
Centros poblados y rurales 53,1 53,1 48,3 459 44,1 40,0 37,6 NA* 399

* Para el 2017, los datos son representativos unicamente para el dominio cabeceras.

Nota. Informacion tomada de la Encuesta Nacional de Calidad de Vida (DANE, 2018c).

Si bien la pobreza multidimensional ha venido decreciendo desde el 2010, la desigualdad,
indicada por el Coeficiente de Gini para medir la desigualdad en los ingresos, no ha tenido
cambios significativos durante el mismo periodo, tal como lo vemos en la tabla 3, donde se
muestra como la mayor desigualdad en la reparticion de los ingresos estd en las cabeceras

municipales.

Tabla 3
Coeficiente de Gini Colombia (2010-2018)

ANO
Dominio 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Nacional 0,56 0,55 0,54 0,54 0,54 0,52 0,52 0,51 0,52
Cabecera 0,54 0,53 0,51 0,52 0,51 0,50 0,50 0,49 0,50
Centros poblados y rural 047 046 047 045 046 045 046 046 045

Nota. Informacion tomada de la Gran Encuesta Integrada de Hogares (DANE, 2018d).

De esta manera, podemos decir que Colombia es un pais altamente urbano, con una poblacién
en promedio mas longeva, con menores integrantes por familia, con un porcentaje importante
que vive en la pobreza y con una pequefia parte de la poblacion lo suficientemente adinerada
como para elevar un coeficiente de distribucion de la riqueza en un nimero moderado (indice
de 0.52). Por tanto, se plantea una condicion favorable para establecer empresas dedicadas

ya sea a la especializacion en costos o a la alta diferenciacion.
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6.1.3 Entorno tecnologico

La tecnologia como fuente de desarrollo ha ido permeando poco a poco los diferentes
sectores de la economia. Cuando hablamos de los agentes econdmicos hogares y empresas,

encontramos diferencias sustanciales entre estos.

En lo que compete a los hogares, la Encuesta Nacional de Calidad de Vida 2018 (DANE,
2018c) indica que atn hay una brecha por superar en cuanto a la conexién de las personas a
la informacion contenida en el ciberespacio, que hay brechas de tecnologia en los hogares y
que falta de acceso a la informacion global a través de la television. Lo anterior se puede ver

reflejado en la tabla 4.

Tabla 4

Tenencia de bienes y servicios TIC en los hogares colombianos (2018)

‘ ‘ . ‘ Centros poblados
Tipo de bien y de servicio Nacional = Cabecera
y rurales
Uso del servicio de television por medio de
cable o satelital 66,2 76,4 30,5
Computador de escritorio, portatil o tableta 41,6 50,8 9,4
Hogares con Internet 52,7 63,1 16,2

Nota. Informacioén tomada de la Encuesta Nacional de Calidad de Vida 2018 (DANE,
2018c).

En contraste a lo anterior, y segin la Encuesta Anual Manufacturera (DANE, 2018e) y la
Encuesta Anual de Comercio (DANE, 2018e), en 2018 cerca del 99% de las empresas en
Colombia contaban con equipos tecnologicos tales como computadores y el 99% contaba
con conexion a internet. Sin embargo, aln resta camino para explotar al maximo las
capacidades de los aparatos electronicos, ya que se estd limitando su uso a unas cuantas
funciones, tal como se aprecia en la tabla 5, donde el mayor uso que se le da es recibir y
responder correos, acceder a servicios bancarizados y buscar informacion, y el menor uso

corresponde a la entrega de productos, capacitacion y contratacion del personal, factores que
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podrian aumentar sus ingresos y reducir un nimero importante de gastos, todo esto gracias a

la tecnologia.

Tabla §
Proporcion de uso de tecnologias de la informacion y comunicacion en las empresas

colombianas (2018)

Actividades de uso de Internet ndustria Comercio
manufacturera
Enviar o recibir correo electrénico 99,9 99,9
Busqueda de informacion 97,8 98,0
Banca electronica 96,6 96,9
Transacciones con organismos del gobierno 83,3 86,0
Servicio al cliente 87,8 86,8
Entrega de productos en forma digitalizada 28,8 5,4
Recibir pedidos por Internet 75,4 73,2
Hacer pedidos por Internet 76,8 81,9
Capacitacion de personal 60,7 71,8
Contratacion interna o externa 43,1 51,8
Uso de aplicaciones 83,3 90,8
Llamadas telefonicas por Internet VoIP 56,6 65,1

Nota. Informacion tomada de la Encuesta Anual Manufacturera (DANE 2018e) y la
Encuesta Anual de Comercio (DANE, 2018e).

En el ambito tecnoldgico, Colombia ha logrado avances; sin embargo, se deben implementar
politicas publicas enfocadas, por un lado, a la ampliacion de la cobertura de las nuevas
tecnologias en los municipios del pais y, por otro lado, a educacion e incentivos para un mejor

manejo de las herramientas con las que ya se cuenta.

6.1.4 Entorno politico y legal
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En cuanto al &mbito politico, el actual gobierno se posesion6 en el 2019 y su mandato va
hasta el 2022, con tres pilares como programa para desarrollar: legalidad, emprendimiento y

equidad.

En lo que respecta a la legalidad (Presidencia de la Republica de Colombia, 2019b), el
Gobierno busca integrar la seguridad y la justicia para derrotar la criminalidad en todos sus
aspectos. En relacion con 2018, en 2019, se produjo un aumento de la inseguridad en la
cotidianidad de las regiones, lo cual es sustentado por cifras ofrecidas por las instituciones,

segun se evidencia en la tabla 6.

Tabla 6
Cifras de inseguridad en Colombia (2018-2019)

Tipo de hecho 2018 2019 Variacion en porcentaje
Homicidios 12.667 12.558 -0,9%
Hurto a personas 253.611 303.040 19,5%
Actos terroristas 121 169 39,7%

Nota. Célculos propios, a partir de informacion obtenida del Sistema de Informacion
Estadistico, Delincuencial Contravencional y Operativo de la Policia Nacional (SIEDCO,

2019).

Por lo anterior, se ha destinado una parte importante del Presupuesto de Gasto Nacional en
Defensa y Policia (2019), donde estan todos los rubros de seguridad ciudadana y lucha
antiterrorista. Este rubro ha aumentado en mayor proporcion que el mismo presupuesto total,

como se aprecia en la tabla 7.

Tabla 7
Presupuestos de gasto nacional aprobados en Colombia (2019-2020). Cifras en billones de

pesos
Afo Variacion
Rubros
2019 2020
PGN total 258.9 271,7 4,9%

PGN Defensa y Policia 334 353 5,7%
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Porcentaje ponderado 12,9% 13,0% 0,1%

Nota. Célculos propios, a partir de informacion de la Presidencia de la Republica de

Colombia (2019a).

Se esperaba que, durante el 2020, las cifras de delincuencia comun se redujeran gracias a los
esfuerzos de las autoridades y al aislamiento preventivo obligatorio decretado para combatir

la pandemia del virus SARS-CoV-2 (COVID-19).

El emprendimiento, por su parte, tiene que ver con una sociedad que valora y entiende la
micro, la pequena, la mediana y la gran empresa como una oportunidad para la formalizacion
laboral, para lo cual el Gobierno nacional, a través del Mincomercio (2019a), ha impulsado
el Campus de emprendimiento (C-Emprende) y ha ubicado varias exenciones fiscales

establecidas en la Ley 1943 de 2018 o Ley de Financiamiento.

A partir de lo anterior se ha logrado generar un incremento sustancial de conformacion de

empresas en el pais, tal como se ve en la tabla 8.

Tabla 8

Creacion de sociedades en Colombia (2017-2019)

Afio Sociedades Variacion afio a afio
2017 0.247 NA
2018%* 9.283 -1,4%
2019 5.275 8,6%

* Los datos se toman del Informe de Dinamica Empresarial de 2018 de
Confecamaras (2019a). Los datos correspondientes al Informe de

Dinamica Empresarial de 2019 (Confecdmaras ,2019b) no coinciden.

Nota. Informacion tomada de los informes de Dinamica Empresarial 2018 y 2019 de

Confecamaras (2019a; 2019b).

A pesar de que se ha logrado un aumento en la creacion de personas juridicas en algunas
ramas de la economia (en su mayoria son sociedades del sector servicios y de la denominada
Economia Naranja; es decir, emprendimiento cultural y creativo), esto no se ha acompanado

de politicas que realmente permitan que haya la formalizacion laboral, ya que no han logrado
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mantener las cifras del 2017, donde la tasa de desempleo rondaba el 10% de la poblacion

econdmica activa, tal como se evidencia en el grafico 3.

Grafico 3
Tasa de desempleo en Colombia (febrero 2017 - febrero 2020)

Porcentaje sobre PEA*

e Tasa de Desempleo  cecceeees Lineal (Tasa de Desempleo)

Nota. Informacion tomada de la Gran Encuesta Integrada de Hogares (DANE, 2020b).

Asi, pues, el incremento del niimero de sociedades ha sido resultado de la migracion o
transformacion de una poblacion que ya estaba ocupada, hacia constituirse en empresaria, lo

que no ha repercutido en mayor numero de plazas de empleo para quienes no lo tenian.

En consecuencia, se plantea que la combinacion de legalidad y emprendimiento es
conducente a la equidad en las regiones, donde se logren afianzar los esfuerzos para atender
las necesidades basicas insatisfechas. Segun el Departamento Nacional de Planeacién (DNP,
2019), la estrategia del Gobierno nacional es aumentar el acceso a bienes publicos de muchas
comunidades y acabar con la pobreza extrema, en especial en aquellas regiones como la Costa
Caribe y la Costa Pacifica, donde se presentan las mayores cifras de pobreza
multidimensional; es decir, la pobreza medida sobre las condiciones educativas, laborales,

de juventud y nifiez, de salud y de vivienda, y servicios publicos.
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Ademas de los pilares del Gobierno nacional, se deben tener en cuenta las politicas
implementadas para el tratamiento de externalidades que han intervenido en los resultados,

como lo es la migracion de poblacion venezolana y el manejo de la pandemia, ya mencionada.

En general, hay motivantes para el emprendimiento y una poblacién con un nimero
importante de desempleados, lo que favorece a las nuevas empresas, que encontraran

beneficios gubernamentales y mano de obra suficiente para comenzar a trabajar.

6.2 ESTUDIO DE MERCADO

6.2.1 Analisis del consumidor

Partiendo del hecho de que el aceite de oliva y el vinagre balsdmico son elementos de la
cocina europea, en especial la mediterranea, y que su llegada viene dada por la proliferacion
de restaurantes de este tipo en los grandes centros urbanos del pais, consideramos que el
primer consumidor al que se debe entender es al chef. Su importancia radica en su poder de
decision dentro del abastecimiento de los restaurantes; ademas, provee el conocimiento para
expandir la educacion hacia este tipo de cocina. Entre los segundos consumidores se
encuentran todas aquellas personas que han probado ambas categorias y que han decidido
anexarlas a sus recetas. Al primer tipo de consumidor, en este documento lo llamaremos
consumidor especializado, y al segundo, consumidor consciente, el cual sera el objetivo de

este proyecto.

Con el fin de conocer al consumidor consciente se procede a desarrollar investigaciones
exploratorias en Cali, Bogotd, Barranquilla, Medellin y Pereira, que recaban informacion
segun el tipo de poblacion, el perfil del comprador y el consumo esperado, con el objetivo de
conocer y estimar la demanda para cada uno de los tipos de productos; ademas, para
determinar la percepcion de los alimentos saborizados como factor diferenciador en los

mercados de aceite de oliva y vinagre balsdmico

Para entender este primer grupo de consumidores se formuld una investigacion descriptiva,
a través de 74 encuestas de manera no presencial, buscando especificar propiedades y
caracteristicas de la poblacion frente al conocimiento, uso y disposicion a los aceites de oliva

y vinagres balsamicos, y a sus variaciones con sabores.



46

El plan de muestreo de esta investigacion fue del tipo no probabilistico por conveniencia. Se
eligi6 a las personas de mas facil acceso para el investigador, teniendo en cuenta que deben
ser mayores de edad, residentes de las ciudades capitales de departamento en Colombia y de
nivel socioeconémico medio-alto (estratos 3, 4, 5 y 6). El modelo de la encuesta estd
disponible en el anexo herramienta encuesta. A continuacion, en los graficos 5 al 27 se

presentan los resultados de la encuesta.

Inicialmente se encontrd que el 97% de los encuestados habian probado el aceite de oliva
(grafico 4), y que de esas personas, el 97% compraban dicho aceite (grafico 5), lo que podria
prever una penetracion importante de esta categoria en los hogares colombianos.

Grafico 4

Porcentaje de personas encuestadas que han probado un aceite de oliva

3%

= No

Grafico 5

Porcentaje de personas encuestadas que han probado y comprado un aceite de oliva

3%

La principal razén por la que compran este tipo de aceite es porque lo consideran mas

saludable que las demas sustancias oleaginosas (grafico 6).
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Grafico 6

Porcentaje de personas encuestadas por razon de compra de un aceite de oliva
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= Por su sabor

Se presta para cocinar
distintas comidas

A pesar de que una porcion significativa de la muestra compra aceite de oliva, no existe una
fidelidad marcada hacia alguna de las marcas del mercado (grafico 7), lo que permite plantear
que las marcas de este tipo de aceites alin no han sabido posicionarse en la mente de los
consumidores, y que estos no buscan una marca, sino que persiguen directamente es el

producto.

Grafico 7

Porcentaje de personas encuestadas, compradoras de aceite de oliva, por marca favorita
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Adicionalmente, quienes compran aceite de oliva acostumbran a comprarlo en primer lugar
en los supermercados (grafico 8), lo que pudiese denotar a un consumidor acostumbrado a
enfrentarse a una gondola con diferentes tipos de exhibiciones, a promociones en el punto de
venta y a diferentes presentaciones. En segundo lugar, también llama la atencion la asistencia

a tiendas de conveniencia, en las que se busca en primera instancia un precio asequible.
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Grafico 8

Menciones asignadas a los lugares de compra frecuentes de aceites de oliva
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La frecuencia de compra del aceite de oliva entre los encuestados es alta (grafico 9), lo que
denota un uso activo en las preparaciones y un componente esencial en las canastas de

mercado de las familias a las que se les pregunto6.

Grafico 9

Frecuencia de compra de aceites de oliva
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En cuanto a su destinacion, este aceite es utilizado como ingrediente o como acompaiiante
en diferentes preparaciones de comidas. En la muestra recolectada, sobresale su uso en las

ensaladas, la pasta y las carnes (grafico 10).
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Grafico 10

Menciones asignadas a las preparaciones con aceite de oliva por parte de sus compradores
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Unicamente el 24% de la muestra habia tenido la oportunidad de probar los aceites de oliva
saborizados o aromatizados (grafico 11); es decir, existe amplio desconocimiento sobre este

tipo de productos.

Grafico 11

Porcentaje de personas encuestas por prueba de aceite de oliva saborizado

Sin embargo, de ese grupo de personas que tuvieron acercamiento a algin aceite de oliva
saborizado, el 65% decidieron comprarlo (grafico 12). Un indicador no menos importante,

que demuestra una amplia aceptacion y recepcion por parte de los consumidores.
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Grafico 12
Porcentaje de personas encuestas, que hayan probado un aceite de oliva saborizado y lo

hayan comprado

m No

Este hecho se ratifico cuando se les preguntd a todos los individuos de la muestra sobre los
sabores que les gustaria probar en un aceite de oliva, o si esto definitivamente no les llamaba
la atencion (grafico 13), de los cuales solo tres personas respondieron esta ultima opcion; es

decir, que se cuenta con una amplia intencion de prueba hacia los aceites de oliva saborizados

Grafico 13

Menciones de los sabores de aceites de oliva que les gustaria probar
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Como complemento a lo anterior, el 80% de los encuestados considera la combinacion de
sabores como un factor diferencial en un aceite de oliva (grafico 14) y el 68% estarian

dispuestos a cambiar su aceite de oliva actual por uno saborizado (grafico 15).

Grafico 14
Porcentaje de personas encuestadas por percepcion de factor diferencial de un aceite de

oliva saborizado

m Si
= No

Grafico 15

Porcentaje de personas encuestas por intencion de cambio a un aceite de oliva saborizado

m Si
m No

En conclusion, los encuestados tienen un alto grado de conocimiento sobre el aceite de oliva
en lo que respecta a sus beneficios clinicos, usos y lugares de compra. En contraste, no hay
un amplio conocimiento y recordacion de las marcas. Los aceites de oliva son recibidos y

percibidos como alimentos diferenciados deseables en las preparaciones de los comensales.

También se les pregunt6d por los vinagres balsdmicos y sus variaciones con sabores, y se

encontro lo que se describe a continuacion.
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E1 91% de los encuestado han probado el vinagre balsamico (grafico 16), un poco menos que
el aceite del aceite.

Grafico 16

Porcentaje de personas encuestadas que han probado un vinagre balsamico

m Si
® No

De esas personas que lo probaron, el 66% lo habia comprado (grafico 17). Esto pudiese
mostrar una aceptacion mas sectorizada de este producto, un poco por oferta o por

desconocimiento de los usos del producto.

Grafico 17

Porcentaje de personas encuestadas que han probado y comprado un vinagre balsamico

m Si
= No

Entre los encuestados, la principal razon para comprar vinagre balsamico es su sabor (grafico
18). No hay una asociacion del producto hacia sus beneficios o sus usos. Las propiedades

organolépticas entrarian a jugar un papel fundamental en la decision del consumidor.
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Grafico 18

Porcentaje de personas encuestadas por razon de compra de un vinagre balsamico
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Al igual que con el aceite de oliva, en la gran mayoria de las personas encuestadas que han
comprado vinagre balsdimico no hay una recordacion instantanea ni hay fidelidad hacia una

marca especifica (grafico 19).

Grafico 19

Porcentaje de personas encuestadas compradoras de vinagre balsamico, por marca favorita
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La gran mayoria de los encuestados adquieren un vinagre balsamico en los supermercados

(grafico 20). En algunos casos, prefieren las tiendas especializadas.

Grafico 20

Menciones asignadas a los lugares de compra frecuentes de vinagre balsamico
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La frecuencia de compra de un vinagre balsamico no es tan comun, aqui la distribucion de
personas es mas erratica (grafico 21), lo que sefiala un nicho de mercado relevante para

efectuar las labores de mercadeo.

Grafico 21

Frecuencia de compra de vinagre balsamico
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El uso del vinagre balsdmico, para las personas que lo han comprado, se remite en su gran
mayoria a la preparacion de ensaladas (grafico 22). Esto pudiese dar respuesta a un
desconocimiento que los comensales tienen frente a las distintas preparaciones que se pueden

hacer con este tipo de vinagres.

Grifico 22
Menciones asignadas por los compradores a las preparaciones hechas con vinagre

balsamico
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De las personas que han comprado vinagre balsdmico, tan solo el 14% han probado uno de

estos con algun sabor distinto al natural (grafico 23).
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Grafico 23

Porcentaje de personas encuestadas por prueba de vinagre balsamico saborizado
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La mayoria de estos consumidores lo compraron (grafico 24), lo que podria dar pistas sobre

la intencion de compra del producto.

Grafico 24
Personas encuestadas que hayan probado un vinagre balsamico saborizado y lo hayan

comprado
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Hay una disposicion significativamente alta para probar un vinagre balsamico (gréafico 25);

sin embargo, esta no es como la del aceite de oliva, que tiene menos individuos con respuesta

negativa a esta pregunta.

Grafico 25

Menciones de los sabores de vinagre balsamico que les gustaria probar
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La combinacion de sabores en un vinagre balsamico para la mayoria de los encuestados es

percibida como un hecho diferencial (grafico 26).

Grafico 26
Porcentaje de personas encuestadas por percepcion de factor diferencial de un vinagre

balsamico saborizado
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Y el 60% de las personas quienes han comprado un vinagre balsamico, estarian dispuestas a

cambiar su compra actual por un vinagre balsdmico saborizado (Grafico 27).

Grafico 27

Porcentaje de personas encuestadas por intencion de cambio a un vinagre balsamico
saborizado
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En definitiva, se podria decir que este ultimo producto no es tan popular como el aceite de
oliva. Existe unos conocimientos limitados frente a sus usos y lugares de compra, ademas
que solo se caracteriza por su sabor. Los vinagres saborizados pudiesen tener una acogida en

una parte importante de los consumidores actuales, quienes estarian dispuestos a probarlos
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ya que los perciben como un factor diferencial, pero existen dudas frente a la adquisicion de

este.

6.2.2 Analisis de la oferta

6.2.2.1 Aceite de oliva

Colombia no cuenta con las caracteristicas geograficas para producir aceite de oliva. Por tal
motivo, la demanda interna estd abastecida por importaciones de Europa, Norteamérica y
algunos paises de Suramérica que si cuentan con las ventajas naturales para cultivar
aceitunas. Los principales paises proveedores son Espatfia, Italia, Argentina, Chile y Portugal.

Lo anterior se evidencia en el grafico 28.

Grafico 28

Principales paises proveedores de aceite de oliva para Colombia
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Nota. Informacion tomada de Legiscomex (2019a)

Las importaciones de aceite de oliva a Colombia, medidas en toneladas, han venido en alza
desde el 2015, lo que denota la irrupcion de este tipo de aceite en las cocinas colombianas.
Lo anterior se detalla en el grafico 29. En el 2019, se alcanzaron importaciones cercanas a
las 5000 toneladas de este alimento, que representd un valor FOB de USD 20,4 millones,

segun se aprecia en el grafico 30.
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Grafico 29
Importaciones reembolsables de aceite de oliva y sus fracciones en toneladas en Colombia
(2015-2019)
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Nota. Informacion tomada de Legiscomex (2019a).

Grafico 30
Importaciones reembolsables de aceite de oliva y sus fracciones en valor FOB (miles de
USD) en Colombia (2015-2019)
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Nota. Informacion tomada de Legiscomex (2019a)

Desde el 2015, las importaciones a Colombia han gozado de un repunte gracias a la caida de
los precios en los paises productores, tal como lo muestran los informes del Consejo
Internacional de Oliva o por sus siglas en inglés International Olive Council (2020) que se

aprecian en el gréafico 31.
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Grafico 31

Comportamiento del precio del aceite de oliva virgen en Jaén (Esparia) entre 2012-2020
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Nota. Grafico tomado del International Olive Council (2020).

Las importaciones del bien estan concentradas en unas cuantas razones sociales, de las cuales

18 importadores hicieron el 85% de las compras de aceite de oliva en el 2019. Dichas razones

pueden verse en la tabla 9.

Tabla 9
Principales importadores de aceite de oliva en Colombia (2019)
Cadenas de autoservicios Hard discounter
Almacenes Exito S A Koba Colombia S A S

Supertiendas y Droguerias Olimpica S.A.

Cencosud Colombia S.A.

Mercamio S. A.

Mayoristas a consumidor final Aceiteras
Pricesmart Colombia S.A.S. Team Foods Colombia S.A.
Makro Supermayorista S.A.S Grasas S.A.
Lloreda S.A.
Frigorifico de la Costa S.A.S.
Distribuidores no especializados Distribuidores especializados
Good Price Corporation S.A.S. Oleointer SAS

Altercol Colombia S A S
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Mayoristas a consumidor final Aceiteras

E. Quatro S.A.S.

Importaciones y Asesorias Tropi S A S

Alimentos y Vinos de Espafia S.A.S.

C.I Iblu S.A.S

Nota. Informacién tomada de Legiscomex (2019a)

La oferta de los aceites de oliva ha crecido para los comensales colombianos de la misma
manera en que ha ocurrido con sus variaciones saborizadas o aromatizadas. En la tabla 10,
se listan las caracteristicas (marca, sabor, tamafio, precio promedio y accesibilidad)

encontradas en trabajo de campo respecto a estos productos.

Tabla 10

Caracteristicas de los competidores de aceites de oliva saborizados

‘ Precio
Precio
Marca Sabor Tamafio ' promedio Comercializador
promedio
por ml
Pomona Albahaca
Orégano Almacenes Exito
” 250 ml $10.600  $42.,4 /ml
ﬂ Ajo Carulla
:‘;“,; Limon
La Espafiola
- Hacienda Albahaca
Guzman Orégano Almacenes Exito
‘ 250 ml $11.678 $46,7 /ml
Ajo Carulla
Limoén
Almacenes Exito
Pons 250 ml $43.200  $172,8 /ml

Limén Carulla
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' Precio
Precio ) o
Marca Sabor Tamano ' promedio Comercializador
promedio
por ml
B Trufa blanca
E Tabasco 125 ml $24.850  $198,8 /ml
Farchioni
Ajo-pimienta 250 ml $14.950  $59,8 /ml Tiendas Jumbo
Ajo 500 ml $22.590  $45,2 /ml Tiendas Jumbo
Ajo-romero '
o Pagina web
Ajo-pimienta 250 ml $29.000 $116 /ml

Ajo-albahaca

aglionero.co

6.2.2.2 Vinagre balsamico

En lo que respecta al vinagre balsdmico, tampoco es un producto de tradicion u originario de

tierras colombianas. Por tal motivo, se requiere su importacion para suplir la demanda

interna. Los principales proveedores se encuentran Estados Unidos e Italia, tal como se

muestra en el grafico 32.
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Grafico 32
Principales paises proveedores de vinagre y sucedaneos elaborados a partir de dcido acético

para Colombia
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Nota. Informaciéon tomada de Legiscomex (2019b)

Desde el 2015, las importaciones han venido presentando un ascenso importante, tanto en
unidades (grafico 33) como en valor FOB (grafico 34), hasta alcanzar en el 2019

aproximadamente las 1000 toneladas y cerca de USD 1,4 millones.

Grifico 33
Importaciones reembolsables de vinagre y suceddneos a partir de acido acético en toneladas

en Colombia (2015-2019)
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Nota. Informacion tomada de Legiscomex (2019b)
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Grafico 34
Importaciones reembolsables de vinagre y sucedaneos a partir de dcido acético en valor

FOB (miles de USD) en Colombia (2015-2019)
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Nota. Informacion tomada de Legiscomex (2019b)

La importacion esta altamente concentrada en 13 razones sociales, las cuales abarcaron el

86% de esta actividad comercial en el 2019, seglin se ven reflejadas en la tabla 11.

Tabla 11
Principales importadores de vinagre y suceddneos a partir de dcido acético en Colombia

(2019)

Mayoristas a consumidor final Distribuidores no especializados
Pricesmart Colombia S.A.S. Good Price Corporation S.A.S.
Comestibles Alfa SAS
Best Choice y Cia SAS
Comercializadora Global de Alimentacion S.A.S
Empresas de alimentos Cadenas de autoservicios
Industrias La Corufia S.A.S Almacenes Exito S A

Harinera del Valle S. A.
Frigorifico de la Costa S.A.S

Distribuidores especializados Restaurantes
Atlantic FS S.A.S. Crepes & Waffles S A
Quidarme52 S.A.S
LA Factoria Gourmet S.A.S

Nota. Informacién tomada de Legiscomex (2019b)
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En lo que respecta al vinagre balsamico, la oferta en el mercado es mas reducida, y
encontramos también un listado de productos afines o similares al objeto del presente
proyecto de grado, tales como las reducciones de vinagre balsamico. Una reduccion es la
exposicion de un liquido a altas temperaturas para eliminar el exceso de agua y obtener una
sustancia espesa y mas concentrada del producto. Asi, pues, no hay una competencia directa
que cumpla con las caracteristicas organolépticas del producto en las grandes cadenas
importadoras de vinagres balsdmicos. En la tabla 12, se presentan las caracteristicas (marca,
sabor, tamafio, precio promedio y accesibilidad) encontradas en el trabajo de campo respecto

a estos productos.

Tabla 12

Caracteristicas de los competidores de vinagres balsamicos saborizados

. Precio
Precio ) o
Marca Sabor Tamafio ~ promedio Comercializador
Promedio
por ml
Piatto
Agraz Almacenes Exito
250 ml $21.500 $86 /ml '
Maracuya Tiendas Jumbo
Ey
Pomona
Mora Almacenes Exito
180 ml $22.045 §$122,5 /ml
Jengibre Carulla
La Factoria
Gourmet
Péagina web
Mora 180 ml $14.948 $83 /ml

lafactoriagourmet.com
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En el anexo 1. Competidores, se encuentra toda la informacion recogida en el campo sobre

la oferta de aceites de oliva y reducciones de vinagre balsdmico en Colombia.

6.2.3 Descripcion de la empresa

El proyecto consiste en conformar y establecer una empresa dedicada a la importacion y

comercializacion de aceites de oliva y vinagres balsamicos saborizados a Colombia.

Esta idea surge a partir del constante incremento que han venido experimentando las
importaciones colombianas de dichos productos, los cuales evidencian tendencias en la
preferencia y el consumo de los consumidores de estos ingredientes de cocina. Se persigue
otorgarles a los consumidores actuales de aceite de oliva y de vinagres balsamicos una
experiencia Unica y diferente en sus comidas y recetas, poniendo en su mesa un producto con
un sabor diferente al natural, pero sin descuidar la calidad, la tradicion y los beneficios de

estos ingredientes.

Mediante el conocimiento del consumidor actual y de la competencia directa de ambos
productos, se plantea ofrecer al mercado aceites de oliva con sabor a orégano, ajo y tomillo,
en presentaciones de 250 ml; adicionalmente, se planea ofrecer vinagres balsdmicos con

sabor a mora y jengibre, arandanos y miel, en presentaciones de 150 ml y 200 ml.

Los precios de estos alimentos deberan ser el resultado del analisis de los costos y margenes
de operacion necesarios; sin embargo, se persigue ofrecer un producto premium y quedar
situados en la mitad superior del rango de precios encontrado en los aceites de oliva
saborizados, entre $45 y $170 por ml; es decir, lograr que el precio quede entre $102 y $170
por ml. En lo que respecta a los vinagres balsdmicos, no hay un competidor directo que
ofrezca las mismas caracteristicas organolépticas, por lo cual se busca ubicar el precio por

encima del rango de precios encontrados; es decir, mayor a $122 por ml.

Se pretende comercializar y promocionar los productos a través de un punto de venta (tienda
especializada) ubicado en Cali, que desde otras ciudades llegue al consumidor por medio de
los supermercados y de la compra virtual por pagina web. De esta manera, segiin el DANE
(2020a), la clasificacion industrial internacional uniforme, o Cédigo CIIU, la empresa haria

parte del grupo clasificado con el cddigo 4729: Otro comercio al por menor de otros
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productos alimenticios no clasificado previamente (n.c.p.) en establecimientos

especializados.

6.3 ANALISIS TECNICO DEL PROYECTO

6.3.1 Localizacién del proyecto

Para localizar el proyecto se toman todas las ciudades que hicieron parte del estudio de
mercado y se evalian mediante el método dimensional de localizacion descrito por Sanin
(2009), para el Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificaciéon Econdmica y Social
adscrito a la CEPAL, donde se evaluan las alternativas a través de unos factores que, a su

vez, tienen una ponderacion especifica.

A continuacién, en la tabla 13 se presentan los factores evaluados para determinar las
ciudades donde se deberian centrar los esfuerzos de comercializacion, y su relevancia dentro

de la evaluacion.

Tabla 13

Factores para evaluar la localizacion del proyecto

Factor para tener en cuenta Explicacion de su relevancia

Los productos en cuestion son de precios altos frente a
Poblacion de estratos altos los sustitutos disponibles. Por tal motivo, se requiere una

poblacion con poder adquisitivo para adquirirlos.

Los productos en primera instancia seran importados, y
Costos de importacion se requiere disminuir los costos para volver eficiente la

operacion.

El establecimiento comercial pagara impuestos, los
Impuestos ,
cuales varian segun las ciudades.

Luego de la pandemia del virus Sars Cov-2, se requieren
Politicas de desarrollo i ) o i
. politicas regionales de reactivacion econdmica para que
econdmico ' o
haya un ambiente propicio.
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Factor para tener en cuenta Explicacion de su relevancia

. La cantidad de restaurantes especializados puede ayudar
Cantidad de restaurantes
al mayor conocimiento de los productos entre la
mediterraneos o de alta cocina .
poblacion.

El conocimiento del estilo de vida de los consumidores
Conocimiento de la cultura de . . . o
en sus respectivas regiones permite tomar decisiones
los consumidores
como la comercializacién y promocion de los productos.

Cada factor se evaltia de forma cualitativa en la siguiente matriz (tabla 14), de donde se
obtiene el resultado de la macrolocalizacion, mediante la suma de las variables ponderadas

por la calificacion otorgada.

Tabla 14
Matriz de evaluacion cualitativa de las ciudades
Bogota Cali Pereira Manizales
Variables Peso  Valor V*P  Valor V*P  Valor V*P  Valor V*P

Poblacion de estratos altos 30% 10 3 8 2,4 6 1,8 3 0.9
Costos de importacion 25% 5 1,25 8 2 6 1,5 6 1,5
Impuestos 5% 3 0,15 5 0,25 6 0,3 6 0,3
Desarrollo econémico 10% 8 0,8 6 0,6 8 0,8 6 0,6
Restaurantes especializados 15% 10 1,5 8 1,2 4 0,6 4 0,6
Conocimiento de la cultura 15% 6 0,9 10 1,5 4 0,6 4 0,6
Total 100% 7,6 7,95 5,6 4,5

Del anterior ejercicio resulta que Cali es la ciudad més indicada para llevar a cabo el proyecto
de la importacion y comercializacion de los aceites de oliva y vinagres balsamicos
saborizados. Para elegir la microlocalizacion, se deben considerar tanto los factores sociales,
econdmicos y culturales como los asuntos logisticos, de acuerdo con el manejo del transporte
y almacenamiento de los productos, y hacer el mismo ejercicio donde se pudiesen evaluar
los sectores comerciales mas cercanos a los consumidores de estratos 4, 5, y 6 (medio a alto),
los cuales se muestran el grafico 35, que detalla el mapa de la ciudad y ubica la moda del

estrato medio alto en los colores violeta y naranja.
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Grafico 35

Mapa de Santiago de Cali por barrios y estratos socioeconomicos (2016)
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Nota. Tomado de Cali en cifras 2016. Estrato moda por barrio. Figura 12.2. Documentos de
Cali en Cifras 2016. Departamento Administrativo de Planeacion. Alcaldia de Santiago Cali
(2017, p. 207).
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6.3.2 Tamafo del proyecto

Se parte de que tanto el aceite de oliva como el vinagre balsdmico son utilizados por un hogar
para sus preparaciones culinarias. Por tal motivo, se estima la demanda como el nimero de
hogares potenciales de consumo, con las siguientes consideraciones: 1) que los precios
manejados son superiores a los de los demas ingredientes culinarios; por tal motivo, se acota
a estratos medio a alto, 2) que en el ejercicio de localizacion del proyecto por método
cualitativo arroja a Cali como la ciudad adecuada para llevarlo a cabo; por consiguiente, en

la tabla 15 se presenta el universo de hogares que cumplen con estas dos condiciones.

Tabla 15

Demanda potencial del proyecto (hogares)

Ciudad objetivo Hogares en estratos 4, 5y 6
Cali 125.519

Nota. Datos tomados del Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2018 (DANE, 2018b).

Es importante aclarar que este es el primer acercamiento al mercado de aceites de oliva y
vinagres balsdmicos saborizados en Colombia utilizando un estudio cualitativo. Se debe
establecer también un estudio cuantitativo de uso y adopcién que, mediante niveles de
confianza significativamente altos, permita aproximar alin mas estos datos valiosos para la

fase de factibilidad.

En lo que respecta al aceite de oliva, se encontro que el 94% de los encuestados han comprado
aceite de oliva y que el 66% de los compradores encuestados siempre lo tienen presente
(heavy users) en sus compras; sin embargo, solo el 48% de ellos estarian dispuestos a cambiar
su aceite de oliva actual por uno de este tipo, lo que permite acotar al mercado potencial
(125.519 hogares) un aproximado del 30% de la muestra que pudiese ser parte del mercado

potencial de nuestros aceites; es decir, unos 37.656 hogares.

En la tabla 16 se presentan los indicadores del proyecto en materia de participacion de

mercado y tamafio de la venta en la categoria de aceites de oliva.
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Tabla 16

Objetivos estratégicos del proyecto en el mercado de aceite de oliva

Proyeccion del Afios de operacion
aceite de oliva 1 2 3 4 5
Tamaiio del
37.656 38.409 39.177 39.961 40.760

mercado (hogares)

Porcentaje del

mercado 13% 15% 16% 17% 18%
(esperado)
Unidades de venta
_ 4.895 5.761 6.268 6.793 7.337
estimadas
Precio promedio
$37.500 $39.375 $41.344 $43.411 $45.581

de venta

Ingresos esperados  $183.562.500 $226.839.375 $259.142.625 $294.890.498 $334.431.351

Se espera que para el afio 5 de operacion la empresa tenga el 18% de participacion en el
mercado de aceite de oliva en Cali, al comercializar alrededor de 7337 botellas de aceite de

oliva y se generen ingresos por $334,431,351.

El vinagre balsdmico, por su parte, presenta que el 66% de la encuesta lo ha comprado y que,
de estos, el 35% de los compradores encuestados siempre lo tienen presente (heavy users) en
sus compras, y que, a su vez, de estos el 30% estarian dispuestos a cambiar su vinagre por
alguno de este tipo, lo que permite acotar al mercado potencial un aproximado del 7% de la
muestra que pudiese ser parte del mercado potencial de nuestros vinagres; es decir,

aproximadamente 8786 hogares.

Los objetivos para el vinagre balsamico se describen en la tabla 17.



71

Tabla 17
Objetivos estratégicos del proyecto en el mercado de vinagre balsamico
Proyeccion del Afios de operacion
vinagre balsamico 1 2 3 4 5
Tamafio del
8.786 8.962 9.141 9.324 9.510

mercado (hogares)

Porcentaje del

mercado 14% 16% 17% 19% 20%
(esperado)
Unidades de venta
1.230 1.434 1.554 1.772 1.902
estimadas
Precio promedio
$46.000 $47.150 $48.329 $49.537 $50.775

de venta

Ingresos esperados  $56.580.000 $67.613.100 $75.102.878  $87.779.509  $96.574.797

Se tiene como meta crecer y ganar participacion en el mercado del vinagre balsamico en Cali.
En este caso se espera que para el afio 5 la empresa cuente con un 20% de participacion del

mercado, al comercializar 1902 botellas y generar ingresos por $96.574797.

En total, el proyecto pretende contar al afio 5 con ingresos cercanos a los $431.000.000.

6.3.3 Ingenieria del proyecto

6.3.3.1 Diagrama de procesos

Los procesos para la operacion del proyecto pueden variar de acuerdo con la negociacioén que

se plantee con los proveedores, en cuanto a los siguientes aspectos:

a) Uso de marca: se debe convenir si se utilizara la marca del exportador extranjero o si

se utilizard la del importador.
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b) Forma de importacion: en bidones, que son recipientes metalicos o plasticos
utilizados para el transporte de liquidos o semisolidos, o en las botellas con el

producto en su interior.

Ambos aspectos son tenidos en cuenta en el grafico 36, donde se detallan los procesos y el

flujo del aceite o vinagre desde cuando el producto ingresa a Colombia.

Grafico 36
Diagramas de los posibles procesos del proyecto (tipo A y tipo B)

Proceso Tipo A Proceso Tipo B

Materia Prima Solicitud de
Producto en
‘ Proceso

Recepciény A 4
Almacenaje Recepciony
Materia Prima Almacenaje
. Producto en Proceso

Re-envase de la materia

prima a prese.ntacién Re-etiquetado con
comercial normas colombianas
2
Etiquetadoy
sellado

¥

Almacenamiento
de Producto

Terminado

" 4 Y
Exhibicion en Despacho a
Punto de Venta Clientes

Almacenamiento
de Producto
Terminado

¥

Exhibicién en Despacho a
Punto de Venta Clientes

El proceso tipo A parte del hecho de que hay una negociacion de los productos en bidones, a

los cuales se les deben hacer adecuaciones para su dispensacion a otros recipientes y de esta
manera obtener una presentacion comercializable al consumidor final. En contraste con el
proceso anterior, el proceso tipo B consiste en un reacondicionamiento de la mercancia
importada, para ponerla a disposicion del mercado colombiano. Cada uno de los procesos
tiene una serie de implicaciones en recursos, insumos, tecnologias y procedimientos que se

deben evaluar para establecer la posterior factibilidad del proyecto.

Cabe aclarar que estos procesos se remiten al desarrollo de la operacién comercial luego de

tener las bases legales, de infraestructura y organizacionales establecidas.
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6.3.3.2 Recursos, insumos y tecnologias

Lo recursos, insumos y tecnologias estan destinados al buen funcionamiento de los procesos.
Por tal motivo, es necesario desagregarlo por pasos, y de esa manera identificar los

requerimientos.
El proceso tipo A se describe a continuacion:

. Solicitud de materiales: se hace la importacion del aceite de oliva o del vinagre
balsdmico en bidones. Para esto se requiere el conocimiento del manejo de comercializadoras
internacionales, las cuales adelantan los tramites de ingreso de la mercancia al pais, y el de
las transportadoras, que traen la mercancia desde el punto de ingreso hasta el establecimiento.
Para esto se requieren equipos de oficina, computadores, medios telefénicos y conexiones a
servicios como internet y energia eléctrica.

. Recepcion y almacenaje de materiales: 1os materiales importados, tales como aceites,
vinagres, envases, tapas dispensadoras, etiquetas, barriles o aditivos, deben ser guardados
bajo las condiciones de presion, temperatura, humedad, luz y fitosanitarias adecuadas para
su preservacion mientras comienza su proceso. Por tal motivo, se debe disponer de un lugar
especifico tipo bodega, con estanterias para la ubicacion de los materiales.

o Reenvasado de la materia prima a presentacion comercial: los aceites y vinagres a
granel deben ser depositados en contenedores de tengan mayor facilidad de transito y uso.
Estos contenedores pueden ser los mismos envases de producto terminado o barriles
dispensadores para la conservacion del producto. Este proceso lo debe adelantar una persona
que controle el vertimiento de los liquidos y organice las botellas por lotes y por tipo de
producto. El manejo de los inventarios se vuelve critico en este eslabon, puesto que desde
este se envian las 6rdenes de compra a los proveedores. Este proceso debe llevarse a cabo
cerca de la bodega de almacenamiento o dentro de esta, en un lugar ventilado con todas las
medidas de proteccion para las personas que laboren en su interior.

o Etiquetado y sellado: se requieren una maquina de etiquetado y el material impreso;
ademas, una maquina de sellamiento con tapas para los envases donde se depositara el
producto. Estas maquinas requieren conexion a energia eléctrica y el manejo y supervision

de una persona.
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. Almacenamiento de producto terminado: el producto terminado requiere ser
almacenado en una bodega bajo las condiciones de presion, temperatura, humedad, luz y
fitosanitarias adecuadas para su preservacion y posterior venta a los consumidores. Se
requieren estanterias para dicha labor.

. Exhibicion en punto de venta: en el modelo de venta presencial se requiere un punto
de venta donde se exhiban los productos en estanterias adecuadas y se pongan a la mano los
productos. Este punto de venta debe contar con conexiones a servicios tales como energia
eléctrica, agua e internet. Lo anterior, para brindarles comodidad a las personas que operaran
el punto de venta, y las herramientas que se requieran para facturar las ventas.

o Despacho a clientes: en el modelo de venta no presencial se requiere contar con una
empresa externa de mensajeria que transporte los productos que sean vendidos ya sea de
manera virtual, a través de la pagina web, o de la app preferida por los consumidores.
Ademas, se requiere el personal adecuado para hacer la facturacion y entrega del material al

medio de transporte.
El proceso tipo B se presenta de la siguiente manera:

o Solicitud de producto en proceso: se describe de igual manera que el proceso tipo A
o Recepcion y almacenaje de producto en proceso: el producto importado, ya envasado,
debe ser guardado bajo las condiciones de presion, temperatura, humedad, luz y fitosanitarias
adecuadas para su preservacion mientras se pone a la venta. Por tal motivo, se debe tener un
lugar especifico tipo bodega, con estanterias para la ubicacion de los materiales.

. Reetiquetado con normas colombianas: se requiere una maquina de etiquetado y el
material impreso, que requerira una conexion a energia eléctrica y el manejo y supervision
de una persona.

o Almacenamiento de producto terminado: se describe de igual manera que el proceso
tipo A, pero puede ser la misma bodega de producto en proceso.

o Exhibicion en punto de venta: se describe de igual manera que el proceso tipo A.

o Despacho a clientes: se describe de igual manera que el proceso tipo A.

A continuacion, en la tabla 18 se presentan los recursos, insumos y tecnologias requeridos en

cada proceso.



Tabla 18

Recursos, insumos y tecnologias por tipo de proceso
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Proceso tipo A

Proceso tipo B

Recursos e  Punto de venta. Punto de venta.

e Equipo de computacion. Equipo de computacion.

e Equipo de oficina. Equipo de oficina.

e Bodegas. Bodegas.

e Estanterias para bodega y punto de Estanterias para bodega y punto de
venta. venta.

e Magquinas de etiquetado y sellado. Magquinas de etiquetado y sellado.

e Personal de punto de venta 'y Personal para punto de venta y
despacho. despacho.

e Personal de envase, etiquetado y Personal para etiquetado y sellado.
sellado. Pagina web.

e Pagina web. Personal para el manejo de pagina

e Personal de manejo de pagina web. web.

Insumos e  Aceites y vinagres. Aceites y vinagres.

e Materiales para envasar, etiquetar y Materiales para etiquetar y sellar.
sellar. Material de oficina para facturacion

e Material de oficina para facturacion y aspectos administrativos.
y aspectos administrativos. Material de comunicacion y

e Material de comunicacion y promocion para adecuacion en el
promocion para adecuacion en el punto de venta.
punto de venta. Elementos electrénicos de

e FElementos electronicos de facturacion.
facturacion. Elementos de seguridad y

e Elementos de seguridad y proteccion proteccion en el trabajo.
en el trabajo. Elementos de bioseguridad.

e FElementos de bioseguridad.

Tecnologias e Conocimiento en el manejo de Conocimiento en el manejo de

liquidos inflamables.
Conocimiento en el manejo de
agencias de aduanas.
Conocimiento en el manejo de
inventarios.

Conocimiento en el manejo de
maquinas de etiquetado y sellado.
Conocimiento en servicio al cliente
en punto de venta.

agencias de aduanas.

Conocimiento en el manejo de
inventarios.

Conocimiento en el manejo de
maquinas de etiquetado y sellado.
Conocimiento en servicio al cliente
en punto de venta.
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6.3.2.2 Proveedores

En la busqueda de aliados para este proyecto se han encontrado una serie de productores y
de comercializadores que se han especializado en cada una de estas categorias. Por tal
motivo, se presentan y se listan los nombres, el lugar de origen de los productos y el tipo de

producto a través del cual se establecerian las relaciones comerciales.

En la tabla 19, se presentan los posibles proveedores de aceite de oliva saborizado para el

proyecto.

Tabla 19

Posibles proveedores de aceite de oliva

Productor/ Lugar de

. . Sabores Presentaciones Contacto
comercializador origen

Ajo
Albahaca
Colavita Italia Trufa 250 ml info@colavita.it
Limo6n
Pimienta

Ajo
. Albahaca 100 ml .
Temecula Olive  Estados Limon 250 ml thom@temeculaoliveoil.co

il id
O Unidos Naranja 375 ml m

Pimienta

Ajo
Signori-tipici . Albahaca 100 ml
d’eccellenza Italia Trufa 200 ml it
Limoén 250 ml

Pimienta

info@tipicideccellenza.co

Italia Ajo 250 ml info@olioviola.it
Albahaca
Olio Viola Trufa
Limoén
Pimienta

Ajo
Albah
Sprayleggero Italia "?fu ; cd 200 ml sales@sprayleggero.it

Limén
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Productor/
comercializador

Lugar de

. Sabores
origen

Presentaciones Contacto

Pimienta
Romero
Naranja

Olio Fino

Ajo
Albahaca
Trufa
México Limo6n
Pimienta
Romero

Naranja

200 ml

375 ml info@oliofino.com

En lo que respecta al vinagre balsdmico, sus posibles proveedores se presentan en la tabla

20. Cabe aclarar que la oferta de proveedores es mas limitada que la de aceites de oliva

saborizados o aromatizados.

Tabla 20

Posibles proveedores de vinagre balsamico

Productor/
comercializador

Lugar de

> Sabores
origen

Presentaciones Contacto

Olio Fino

Mora
Fresa
Lavanda
Frambuesa
Naranja

México

200 ml

375 ml info@oliofino.com

Aceto Modena

Cereza
Fresa
Frambuesa
Menta
Miel
Mora
Pera

Italia

100 ml info@acetomodena.it

Signori-tipici
d’eccellenza

Frutos rojos
Miel
Lavanda
Jengibre
Trufa
Enebro

Italia

250 ml info@tipicideccellenza.com
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Prod'ucFor/ Lugar de Sabores Presentaciones Contacto
comercializador origen
Manzana
Estados Glzgfl;aclla
Di Augusto Unidos de 250 ml
L. Chocolate
América
Coco
Higos

6.3.2.3 Proceso de importacion y transporte

Mas alld de la obtencion de los documentos de soporte exigidos por las autoridades
aduaneras, se debe tener en cuenta lo que implica importar aceites de oliva y vinagres
balsdmicos. Por ejemplo, los requisitos e impuestos y los costos de transporte y

nacionalizacion.

En el caso del aceite de oliva, se tiene como subpartida arancelaria, dentro del Sistema
Armonizado Internacional y que en Colombia se administra por el Decreto 2153 de 2016 del
Mincomercio (2016), la ntimero 1517.90.00.00 “Margarina; mezclas o preparaciones
alimenticias de grasas o aceites, animales o vegetales, o de fracciones de diferentes grasas o
aceites, de este Capitulo, excepto las grasas y aceites alimenticios y sus fracciones, de la
partida 15.16.- las demds.” Esta subpartida es explicada asi por la Direcciéon Nacional de
Aduanas de Chile (1998):
En la Partida 15.17 se comprenden las mezclas o preparaciones alimenticias de grasas
o aceites, animales o vegetales. Se trata generalmente de mezclas o preparaciones
liquidas o s6lidas. Los productos de la presente partida cuyos aceites y grasas, incluso
previamente hidrogenados, pueden estar emulsionados (por ejemplo, con leche
desnatada (descremada) y amasados o texturados (modificacion de la textura o de la
estructura cristalina) o de otro modo o adicionados de pequenas cantidades de lecitina,
fécula, colorantes organicos, sustancias aromaticas, vitaminas, mantequilla (manteca)
u otras grasas procedentes de la leche (teniendo en cuenta las limitaciones previstas

en la Nota 1 c) del Capitulo 15.
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Las condiciones expresadas por la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales de
Colombia (DIAN), para la importacion de productos bajo esta nomenclatura se describen de
acuerdo con el origen de los paises de los posibles proveedores, tal como se presentan en la

tabla 21.

Tabla 21

Disposiciones para la importacion de aceite de oliva de los proveedores preseleccionados

Concepto Italia Estados Unidos México
IVA 19%
Arancel Comun Externo (CAN) 20%
Gravamen por Acuerdo Internacional 4,5% 0% 0%
Régimen de comercio Libre importacion
Documentos de soporte Registro Sanitario (Invima).

Visto bueno (Invima)

Descripcion de la mercancia Nombre comercial y otras caracteristicas

Nota. Elaboracion del autor, a partir del Sistema MUISCA, de la Direccion de Impuestos y
Aduanas Nacionales (DIAN,2020 ).

El vinagre balsamico, por su parte, se remite a la subpartida arancelaria nimero
2209.00.00.00 Vinagre y sucedaneos del vinagre obtenidos a partir del acido acético y las
condiciones de importacion desde los paises de los posibles proveedores se muestran en la

tabla 22.

Tabla 22

Disposiciones para la importacion de vinagres balsamicos de los proveedores

preseleccionados
Concepto Italia Estados Unidos Meéxico
IVA 19%
Gravamen por Acuerdo Internacional 0% 0% 0%
Régimen de comercio Libre importacion
Documentos de soporte Registro Sanitario (Invima).

Visto bueno (Invima)




80

Descripcion de la mercancia Nombre comercial y otras caracteristicas

Nota. Elaboracion del autor, a partir del Sistema MUISCA, de la Direccion de Impuestos y
Aduanas Nacionales (DIAN,2020 ).

6.3.2.4 Inversion

La inversion del proyecto se remite al punto de partida para su operacion. Aqui se deben
tener en cuenta los costos de la creacion de la sociedad ante las autoridades legales y
comerciales colombianas; los costos de los muebles, equipos y enseres para la adecuacion
del punto de venta y de la bodega y(o) punto de operacion (reenvase, etiquetado y sellado);
y los costos asociados al dominio de la pagina web. Todos estos rubros se consolidan por
primera y Unica vez, y son externos a la operacion cotidiana de la comercializacion de los
aceites y los vinagres. En el capitulo del anélisis financiero se desagregan todos los rubros

mencionados, con los valores promedio a precios del mercado.

6.3.2.5 Costos de operacion

Los costos de operacion se resumen en lo que es necesario para desarrollar las actividades de
los procesos del proyecto. Asi, pues, para operar se deben cubrir: costos de la materia prima,
al igual que su nacionalizacion y transporte; costos de las adecuaciones en la bodega y punto
de operacion para almacenar los productos bajo las condiciones necesarias; costos de las
adecuaciones del punto de venta para la atencidon de los clientes; costos de los sistemas
electronicos y de seguridad en el punto de venta y en la bodega; costos de arriendo y seguros;
costos del consumo de los servicios publicos; costos de los implementos de oficina; costos
de mantenimiento de la pagina web y el manejo del marketing digital; costos de los elementos
solicitados por las autoridades, tales como el equipo de emergencias y los equipos de
bioseguridad para los colaboradores y clientes. En el capitulo Andlisis financiero se

desagregan todos los rubros mencionados con los valores promedio a precios del mercado.

6.4 ANALISIS LEGAL

6.4.1 Normatividad
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Para el funcionamiento del modelo de negocio se necesita cumplir con la reglamentacion
comercial establecida en el territorio colombiano, desde el marco legal que rige los distintos
tipos societarios en el ordenamiento juridico, tales como el Decreto 410 de 1971 (Codigo de
Comercio), hasta los tramites y obligaciones, entre los que se encuentran las Leyes 222 de

1995, 1258 de 2008 y 1429 de 2010, entre otras.

La formalizacion del modelo de negocio, segin la Camara de Comercio de Cali (2020), debe

tener en cuenta los siguientes factores:

o Creacion de una sociedad: se debe seleccionar el tipo de sociedad que se vaya a
constituir, sobre la cual se concentraran deberes y se disfrutardn derechos como persona
juridica en el estamento colombiano. En este paso se deja expresado en documento publico
el tipo de operacion, el establecimiento societario y la temporalidad del contrato.

. Compromisos con el Registro Mercantil: por disposicion legal, los comerciantes estan
obligados a matricularse en el Registro Mercantil que llevan las Camaras de Comercio, asi
como a inscribir todos los actos, libros y documentos respecto a los cuales la ley exija esa

formalidad.

En este caso, el proyecto pudiese ser una sociedad por acciones simplificada (SAS), la cual

tiene estas obligaciones puntuales segun Gerencie.com (2020):

e Son agentes de retencion en la fuente a titulo de renta, IVA, ICA y demas.

e Son responsables del Iva en caso de realizar una actividad gravada con dicho tributo.
e Son contribuyentes del impuesto a la renta del régimen ordinario.

e Estan obligadas a expedir facturas.

e Estan obligadas a aportar informacion exogena.

e Son responsables del impuesto de industria y comercio.

e Estan obligadas a pagar el impuesto predial.

e Estan obligadas a llevar contabilidad.

e Estan obligadas a disponer de un revisor fiscal (lo que dependera del monto de los

ingresos o activos).
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Adicionalmente, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Mincomercio, s. f.), frente
a las importaciones menciona que se deben en cuenta los factores que se describen a

continuacion.

2. REGISTRO COMO IMPORTADOR:
1. para importar en Colombia se debe pertenecer al Régimen Comun, para ello
debe estar inscrito en Camara de Comercio y tener Registro Unico Tributario-
RUT, el cual se constituye como el inico mecanismo para identificar, ubicar
y clasificar a los sujetos de obligaciones administradas y controladas por la

Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales, DIAN. (parr. 2)
Este tramite se hace en la Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE).

Se encuentran también los reglamentos técnicos del manejo de alimentos. En este caso, se
debe solicitar el Registro Sanitario ante el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos
y Alimentos (INVIMA), dandole cumplimiento a lo establecido en el articulo 34 de la Ley
1122 de 2007. Aqui se debe diligenciar el Formato inico de Alimentos Registros Sanitarios
o Permiso Sanitario o Notificacion Sanitaria y tramites asociados (Resolucion 2674 de 2013),
donde se especifica la informacion necesaria para solicitar permisos de importacion,

empaque, distribucion y comercializacion de los productos en Colombia.

En todos los casos, los pagos de los tramites, que harian parte de la inversion inicial del

modelo de negocio, se deben efectuar en entidades bancarias.

6.4.2 Facturacion y tributacion

En Colombia, se esta viviendo un transito hacia la facturacion electronica, la cual segun el
Decreto 2242 de 2015 , es un documento que soporta transacciones de venta de bienes y(0)
servicios. Operativamente tiene lugar a través de sistemas computacionales y(0) soluciones
informaticas y permite el cumplimiento de las condiciones establecidas en relacion con la

expedicidn (generacion y entregar), recibo, rechazo y conservacion de estas.
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A través de esta nueva modalidad de facturacidon se deja constancia de la legalidad de las
transacciones ante la DIAN, y sirven como base para efectuar posteriormente los procesos

contables de tributacion.

De caracter general, el modelo de negocio tributaria ante el municipio de Santiago de Cali, a
través del Impuesto de Industria y Comercio (ICA), y a nivel nacional, con los aranceles y
los diferentes tramites ante las entidades de comercio exterior, por la importacion de los

productos y segun lo reglamentado en los respectivos parametros de comercializacion.

6.4.3 Contratos comerciales

En la conformacion del modelo de negocio se vuelve indispensable conseguir y desarrollar
alianzas comerciales, para determinar el tipo de proceso que se llevara a cabo en la operacion;
principalmente, en el tipo de relacion que se sostendria con los proveedores en lo que
compete a las marcas. Las politicas de negociacion pueden ser de representacion de las
marcas (agencia mercantil), de distribucion de productos terminados o con un
comercializador independiente, donde se transforme el envase del producto para que sea

vendido con otra marca.
Partiendo de dicha relacion comercial, se debe establecer el manejo de asuntos tales como:

e Crear exclusividad: se debe pactar si se desea o no establecer un convenio exclusivo para
la compra, la venta o ambas opciones, ya que de esto se derivan ciertas obligaciones y
derechos de las partes.

e Solicitud, control y manejo de los registros sanitarios de los productos: aqui se debe dejar
expresado cudl de las partes actiia como titular del registro ante el Invima, y cual sera el
duefio de la documentacion o dossier.

e Plazo inicial del contrato: se debe estudiar la rotacion de los productos, para determinar
un primer plazo del contrato donde se puedan comenzar a desarrollar el mercado y la
marca en los canales de distribucion.

e Renovacion del contrato y causales de terminacion: se estipulan las formas, tiempos y
consecuencias de la renovacion o no renovacion del contrato; ademas, se deben buscar

las causales justas de terminacion del contrato, para la proteccion de ambas partes, donde
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el importador persigue garantizar un abastecimiento continuo de los productos y una
constancia en la calidad de estos.

o Ley aplicable en el contrato: se deben establecer la normatividad y la jurisdiccion que se
aplicard en el contrato y el arbitraje para la resolucion de conflictos, y también se debe
velar por el cumplimiento de la Ley 1480 de 2011 (donde hay una obligacion solidaria
con el fabricante para responderles a los consumidores en caso de perjuicios).

e Incoterms: son los términos de negociacion, donde se pactan responsabilidades en el
pago, manejo, transporte y tratamiento de riesgos de la mercancia que se vaya a comprar.

o Compliance: es el conjunto de procedimientos y politicas que garantizan la aplicacion no
solo de normas legales, sino también de politicas éticas internas y con terceros.

e [Etica empresarial: el contrato debe velar por cumplir con las normas internacionales en
contra del lavado de activos y financiacion del terrorismo, y debe ser causal justa de
terminacion del contrato cuando una de las partes se vea envuelta en pleitos legales por

alguna actuacion de este tipo.

Cabe destacar que, en Colombia, las normas que regulan y velan por la contratacion se

encuentran cobijadas por el Codigo de Comercio.

6.5 ANALISIS ADMINISTRATIVO
6.5.1 Direccionamiento estratégico

Para implementar la estrategia del modelo de negocio se debe contar con un equipo de
colaboradores idoneos que tengan unas competencias fuertes. Tobon (2005) propone que el
desarrollo de los individuos se basa en tres saberes: saber ser, saber conocer'y saber hacer.
El saber ser se compone de los valores, las actitudes y las normas; el saber conocer se basa
en las nociones, conceptos y categorias de manejo del individuo, y el saber hacer se concentra

en los procedimientos y técnicas de la persona.

Cabe anotar que la competencia de saber ser aplica para cualquier cargo del proyecto, y
consiste en los valores propios de la empresa, que son: honestidad, responsabilidad, servicio

€ innovacion.
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A continuacion, se describen las principales competencias del saber conocer 'y el saber hacer

requeridas para el proyecto por cada eslabon de la cadena.

Director/socio/inversionista

e saber conocer: formulacion de la estrategia, seguimiento a la estrategia, conceptos de

gastronomia.
e saber hacer: establecimiento de relaciones con agentes externos y proveedores,

manejo de negociaciones y contratos, capacidad de visualizar oportunidades.

Administrador

e saber conocer: conocimiento del manejo de comercializadoras internacionales,
conocimiento del manejo de talento humano, manejo de agencias de publicidad
digitales.

e Saber hacer: manejo de herramientas tecnoldgicas y computacionales, sistemas de

inventarios y elaboracion de informes gerenciales, atencion al cliente.
Asesor comercial

e Saber conocer: conceptos de gastronomia, organizacion de layouts en punto de venta.

o Saber hacer: atencion al cliente, uso de herramientas de facturacion.
Administrador de bodega

e Saber conocer: conceptos de manejo de inventarios y de trabajo en bodega.
e Saber hacer: manejo de maquinas etiquetadoras y envasadoras, manejo de

montacargas manual.

Igualmente, como seria una piramide organizacional, todos los colaboradores deben estar
dispuestos a asumir cualquier tarea, si se presenta el caso en que en algin momento falte

algun integrante del equipo. Lo primordial es brindar calidad y servicio a los clientes.

6.5.2 Organigrama

A continuacion, en el grafico 37, se presenta el organigrama propuesto para el proyecto.
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Grafico 37

Organigrama del proyecto

Socio(s) -
Inversionistas

Administrador

i - |

Asesor Administrador
Comercial de Bodega
6.6 ANALISIS FINANCIERO

Teniendo en cuenta que la empresa esta en la etapa de conformacion, se analizan todos los
rubros que inciden en sus resultados contables y financieros. Aqui se toman en cuenta datos
secundarios y se plantean escenarios para determinar la factibilidad del proyecto tal como se

haya tenido pensado hasta ese momento.

Para este ejercicio se utiliza la informacion del proveedor comtn para ambas categorias, el
cual se ubica en México, y desde ahi se plantean los analisis de compra de la mercancia.
También se establece un minimo de incremento anual en precios de 2,5%, correspondiente a
la inflacion esperada por el Banco de la Republica (2020) para el 2021, la cual se utilizara en

los siguientes afios.

6.6.1. Costos de inversion y operacion

Las inversiones y las operaciones deben estar destinadas a responder a un indicador
estratégico de la organizacion. En este caso, es la participacion del mercado esperado para

cada categoria. En la tabla 23 se deja expresado lo que se persigue como compaiiia y se
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establecen criterios adicionales tales como los precios y el stock de mercancia que se desea

establecer para el aceite de oliva.

Tabla 23

Manejo de inventarios de aceite de oliva durante los primeros cinco anos

Anos de operacion

Proyeccion de aceite de oliva 1 2 3 4 5
Unidades estimadas de venta 4.895 5.761 6.268 6.793 7.337
Stock adicional (inventario) 17% 8% 8% 8% 9%
Unidades estimadas de compra 5.874 5.185 6.393 6.861 7.410
Inventarios en bodega (unidades) 979 461 586 654 727

Se espera que para el afio 5 de operacion la empresa tenga el 18% de participacion en el

mercado de aceite de oliva en Cali, al comercializar alrededor de 7337 botellas de aceite de

oliva, y se generen ingresos por $334.431.351. Adicionalmente, para el primer afio se deja

un stock de dos meses de inventario, teniendo en cuenta posibles sobresaltos de venta en el

lanzamiento, y a partir del segundo afio, contar con un mes de inventario.

En lo que respecta al vinagre balsdmico, su manejo se plantea en la tabla 24.
Tabla 24

Manejo de inventarios de vinagre balsamico durante los primeros cinco afios

. . ) Anos de operacion
Proyeccion de vinagre balsdmico

1 2 3 4 5
Unidades estimadas de venta 1.230 1.434 1.554 1.772 1.902
Stock adicional (inventario) 17% 8% 8% 8% 9%
Unidades estimadas de compra 1.476 1.291 1.570 1.807 1.921
Inventarios en bodega (unidades) 246 103 118 154 173

La meta que se tiene crecer y ganar participacion en el mercado del vinagre balsamico en

Cali. En este caso, se espera que para el quinto afio la empresa cuente con un 20% de
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participacion en el mercado, al comercializar 1902 botellas de vinagre y generar ingresos por

$96.574797.

Como se establecido anteriormente, la proyeccion de compras se hace a partir de la
informacion obtenida a través de fuentes secundarias. En este, caso se utiliza al proveedor
con residencia en México puesto que en su portafolio contiene tanto aceites como vinagres

con los sabores encontrados en el estudio de mercado.

A continuacion, en la tabla 25 se presenta el costo de las mercancias, con una tasa
representativa del peso mexicano frente al peso colombiano del 8 de noviembre de 2020, por

cada categoria de producto.
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Tabla 25

Costos de las mercancias

ANOS DE OPERACION
1 2 3 4 5
Proyeccion del  Unidades estimadas de compra 5.874 5.243 6.393 6.861 7.410
aceite de oliva  Costo unidad (MXN) 90 95 99 104 109
TRM COP/MXN 181 181 181 181 181
Costo de la mercancia $95.752.485 $89.731.449  $114.901.016  $129.469.359  $146.829.460
Arancel o IVA $18.192.972 $17.048.975 $21.831.193 $24.599.178 $27.897.597
TOTAL COSTO ACEITES $113.945.457 $106.780.424  $136.732.209 $154.068.537 $174.727.057
Proyecciéon de  Unidades estimadas de compra 1.476 1.291 1.570 1.807 1.921
los vinagres Costo unidad (MXN) 170 179 187 197 207
balsamicos TRM COP/MXN 181 181 181 181 181
Costo de la mercancia $45.447.383  $41.725.686  $53.281.140  $64.424.983 $71.897.139
Arancel o IVA $8.635.003 $7.927.880 $10.123.417 $12.240.747 $13.660.456
TOTAL COSTO VINAGRES $54.082.386  $49.653.566 $63.404.557 $76.665.729 $85.557.595
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Ademas de la mercancia, se deben tener en cuenta otros desembolsos que hacen parte de las
inversiones iniciales, sobre las cuales se cimentara la organizacion. En la tabla 26 se estiman

dichos rubros.

Tabla 26

Resumen de las inversiones iniciales del proyecto

ftem Base Funcionamiento Total
Equipo bodega $6.300.000 $6.000.000  $12.300.000
Equipo de oficina $4.210.000 $760.000 $4.970.000
Equipo punto de venta $11.980.000 $6.350.000  $18.330.000
Equipo digital $1.190.000 $1.190.000
Registros legales administrativos $282.000 $282.000
Mercancias y su importacion $177.010.777 $177.010.777
TOTAL $214.082.777

Esta inversion de los activos fijos, como son los equipos de bodega, oficina y punto de venta,
acarrean un proceso de depreciacion que se produce con el paso del tiempo, y que se muestra

en la tabla 27.

Mas adelante en el analisis técnico se detalla la forma de operar la empresa, y en el analisis
administrativo se plantean los recursos humanos necesarios para llevar a cabo este proyecto.
Los gastos correspondientes a la operacion del negocio, tales como el gasto del personal a
cargo (segun el organigrama disefiado), el gasto de comercializacion en lo que corresponde
al punto de venta/bodega, el gasto de la importacion de las mercancias con un término de
negociacion libre a bordo (FOB, por sus siglas en inglés free on board), se proyectan en la
tabla 28, y se especifican también otros tipos de gastos para tener el funcionamiento completo
de la operacion, tales como la incursion en la virtualidad y el establecimiento de sistemas

administrativos y contables que den soporte a la operacion.



Tabla 27

Depreciacion de los activos fijos del proyecto
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ftem por depreciar Afios Inversion inicial 1 2 3 4 5

Equipo de bodega 10 $12.300.000  $1.230.000 $1.230.000  $1.230.000 $1.230.000  $1.230.000
Equipo de oficina 5 $4.410.000 $882.000 $882.000 $882.000 $882.000 $882.000
Equipo de PDV 10 $18.330.000  $1.833.000 $1.833.000  $1.833.000 $1.833.000  $1.833.000
TOTAL $5.040.000  $3.945.000 $3.945.000  $3.945.000 $3.945.000  $3.945.000
EQUIPO NETO $31.095.000 $27.150.000  $23.205.000 $19.260.000  $15.315.000




Tabla 28

Proyeccion de gastos operacionales del proyecto
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ANOS DE OPERACION
1 2 3 4 5

Gastos anuales de personal

Administrador $36.480.000 $37.574.400  $38.701.632  $39.862.681  $41.058.561

Asesor comercial $18.240.000  $18.787.200  $19.350.816  $19.931.340  $20.529.281

Administrador de bodega $18.240.000  $18.787.200  $19.350.816  $19.931.340  $20.529.281
Gastos de comercializacion

Documentacion Invima $8.982.934

Arriendo $24.000.000  $24.720.000  $25.461.600  $26.225.448  $27.012.211

Servicios publicos $9.600.000 $9.888.000  $10.184.640  $10.490.179  $10.804.885
Gastos de importacion

Agencia de aduanas $1.991.805 $2.051.559 $2.113.106 $2.176.499 $2.241.794

Transporte interno Colombia $1.057.000 $1.057.000 $1.057.000 $1.057.000 $1.057.000
Otros gastos de funcionamiento

Licencia Office $560.000 $588.000 $617.400 $648.270 $680.684

Sistema de inventarios y $2.000.000 $400.000 $400.000 $400.000 $400.000

facturacion

Pagina web $1.190.000

Mantenimiento pagina web $600.000 $630.000 $661.500 $694.575 $729.304

Marketing digital $2.000.000 $1.500.000
TOTAL GASTOS $124.941.739 $115.983.359 $117.898.510 $121.417.333 $125.043.000
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La forma de financiacién de la inversion inicial o estructura de capital del proyecto se

describe en la tabla 29.

Tabla 29

Estructura de financiacion del proyecto

Tipo de financiacion Valor Composicion
Fondos propios $85.633.111 40%
Préstamo $128.449.666 60%
TOTAL $214.082.777

Teniendo en cuenta que es un proyecto nuevo el cual pudiese o no resultar atractivo en su

operacion, se decide compartir el riesgo y se financia la mayoria de la inversion del proyecto

a través de terceros.

La solicitud de préstamo a una entidad bancaria puede varias y en la tabla 30 se muestran las

diferentes opciones que, segun Vélez (2020):

Tabla 30

Condiciones de préstamos de los bancos colombianos a pymes (2020)

Tasas variables

Tasas fijas

Entidad bancaria Plazos Desde

Hasta

Desde  Hasta

DTF + 10,95%

Banco AV Villas > 6 meses EA

DTF +12,7% EA

DTF + 10,97% DTF + 11,07%

BBVA <36 meses EA

EA

16,71% 17,13%

Banco Caja Social <36 meses

34,50%  44%

Bancolombia < 84 meses

29,04%

Colpatria <24 meses

14,75%

Banco de Bogota Por definir

35,70% 48,14%

GNB Sudameris < 36 meses

26,23%
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Teniendo en cuenta que la DTF para la semana del 9 de noviembre de 2020 es del 1,97%

E.A., se decide realizar los andlisis con lo ofrecido por el Banco AV Villas, con la tasa mas

alta; es decir, 14,67% E. A., ya que los demas bancos plantean periodos mas cortos de pago

a unas tasas superiores. En la tabla 31, se presenta la amortizacion del préstamo a cinco afios

por el valor mencionado.

Tabla 31

Amortizacion del préstamo del proyecto

Afo Cuota Intereses Capital Saldo
0 $128.449.666
1 $38.019.572 $18.843.566 $19.176.006 $109.273.660
2 $38.019.572 $16.030.446 $21.989.127 $87.284.533
3 $38.019.572 $12.804.641 $25.214.931 $62.069.602
4 $38.019.572 $9.105.611 $28.913.962 $33.155.640
5 $38.019.572 $4.863.932 $33.155.640 $ -

6.6.3 Punto de equilibrio

Para encontrar el punto de equilibrio se utiliza el método de margen de contribucién

promedio ponderado unitario, el cual permite identificar el aporte de cada producto a la

sostenibilidad del proyecto y establece las unidades que se deben vender para que los costos

y gastos fijos en los que se incurre se suplan y se puedan obtener ganancias. A continuacion,

en la tabla 32 se muestra lo mencionado



Tabla 32
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Unidades para alcanzar el punto de equilibrio del proyecto

Aceites Vinagres Total Costos y gastos fijos

Precio unitario $37.500 $46.000 Gasto de personal $72.960.000
Costo importacion unitario  $16.301 $30.791 Gasto de comercializacion ~ $42.582.934
Arancel + IVA $3.097 $5.850 Gasto de importacion $3.048.805
Costo variable unitario $19.398 $36.641 Otros gastos de funcion $6.350.000
Gasto variable unitario $ - $ - Gasto de depreciacion $4.057.000
Margen de contribucion $18.102 $9.359 Equipo de bodega $12.300.000
Porcentaje de la demanda 80% 20% Equipo de oficina $4.970.000
Margen de contribucién $16.346 Equipo de punto de venta  $18.330.000
promedio ponderado

Punto de equilibrio 8.048 2.022 10.070 $164.598.739

De este ejercicio se obtiene que, segun lo invertido en el primer afio, para llegar al punto de

equilibrio se deben vender 8048 unidades de aceites y 2022 de vinagres; es decir, que, segun

lo estimado, se podria estar alcanzando ese valor en el segundo afio, y a partir de ahi el

proyecto comenzaria a generar ganancias. Esto se visualiza a continuacion en el grafico 38.

Grafico 38

Ventas acumuladas por producto en los primeros cinco anos
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6.6.4 Precios y proyeccion de Ingresos

Se espera conquistar gradualmente los mercados potenciales a los que se van a dirigir los
productos, para crecer de forma constante en el nimero de unidades vendidas a través de la
recompra de los consumidores. En la medida en que la marca que decida establecerse y
comience a construir equity, se esperaria una ampliacion de los canales de distribucion para

obtener mayor interaccion y, desde luego, mayores ingresos por ventas.

En cuanto al precio establecido para los aceites de oliva, inicialmente es de $150 por ml; es
decir, $37.500 por botella de 250 ml. Este precio se pronostica que se incremente anualmente
un 5%, tratando de absorber el incremento por inflaciéon y los posibles efectos de la
devaluacion del peso colombiano frente al peso mexicano. Esta proyeccion se aprecia en la

tabla 33.

Tabla 33

Proyeccion de precios e ingresos en los primeros cinco anios para el aceite de oliva

Proyeccion de aceite Afios de operacion

de oliva 1 2 3 4 5
Tamafio del mercado

(hogares) 37.656 38.409 39.177 39.961 40.760

Porcentaje del

mercado (esperado) 13% 15% 16% 17% 18%
Unidades estimadas

de venta 4.895 5.761 6.268 6.793 7.337
Precio promedio de

venta $37.500 $39.375 $41.344 $43.411 $45.581

Ingresos esperados ~ $183.562.500  $226.839.375  $259.142.625  $294.890.498  $334.431.351

En contraste, el precio establecido para el vinagre balsamico inicialmente es de $230 por ml,
es decir $46.000 por botella de 200 ml, teniendo en cuenta que seria el unico vinagre con las
caracteristicas organolépticas distintas a las que el consumidor colombiano conoce, como lo
son las reducciones de vinagre balsdmico. Aqui el incremento anual de precios solo reflejaria
la inflacion (aproximadamente un 3%), puesto que se persigue ampliar y sostener la base de
comensales que pretende captarse con este producto. A continuacién, en la tabla 34 se detalla

esta informacion.
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Tabla 34

Proyeccion de precios e ingresos en los primeros cinco afios para el vinagre

Proyeccion de Anos de operacion
vinagre balsdmico 1 2 3 4 5
Tamaifio del mercado 3786 8.962 9.141 9.324 9.510
(hogares)
Porcentaje del 14% 16% 17% 19% 20%
mercado (esperado)
Unidades estimadas 1.230 1.434 1.554 1.772 1.902
de venta
Precio Iv’gtl;ed‘o 9 546000  $47.150  $48329  $49.537  $50.775

Ingresos esperados ~ $56.580.000 $67.613.100 $75.102.878 $87.779.509 $96.574.797

6.6.5 Costo de capital promedio ponderado (WACC)

Para determinar los diferentes indicadores de viabilidad financiera del negocio, se establecera
el costo de capital promedio ponderado (WACC, por sus siglas en inglés weighted average

cost of capital) el cual se obtiene de la siguiente manera:

Deuda Deuda

WACC = Kd«(1-T
(Deuda + Patrimonio) * K+ ( x) + (Deuda + Patrimonio) i

Ke

donde el costo del equity (Ke), se determinara por medio del modelo de valoracion de
activos financieros (CAPM, por sus siglas en inglés capital asset pricing model) con ayuda

de betas proxy, de la siguiente manera:
Ke = Rf + fl* (Rm — Rf) + Rc

Para desarrollar esta ecuacion se toman los betas, la relacion deuda/patrimonio y la tasa
impositiva correspondientes al sector de comercio al por menor de comestibles y comida (en
inglés food & grocery retail), de las tablas del Damodaran (2021a; 2021b), las cuales se basan

en el mercado estadounidense.

Adicionalmente, se utiliza el costo de la deuda en dolares ((USD), tomando un valor de un
préstamo de libre inversion, el rendimiento del mercado de valores en dolares, a través del
indice S&P 500, y el rendimiento de un bono TES de 10 afios, de la Reserva Federal de
Estados Unidos.



98

Luego se trac este valor al contexto colombiano, al aplicar la devaluacion del peso
colombiano (COP) frente al ddlar estadounidense (USD), mediante el comportamiento de la
inflacion de ambos paises durante el 2020. Por ultimo, se calcula el WACC del proyecto con

la estructura financiera del negocio en evaluacion.

Si se llevase al contexto del proyecto se obtendria lo que se observa a continuacion en la

tabla 35.

Tabla 35
Obtencion del WACC del proyecto

Componente  Valor Descripcion Observacion

Costo de la deuda Tasa Bancaria Colombia (Banco AV

Kd 14,7% . Villas DTF: 1,97% EA - 13 noviembre
en Colombia
2020)
Kd * (1-Tx) 9,8%
Ke 10,41% Aplicacion del modelo CAPM con betas proxy
Tx 33% Impuestos de renta
Riesgo Pais
0
Re 2,06% Colombia
WACC 9,79% Costo de capital promedio ponderado

Nota. Datos tomados del Banco AV Villas (2020), el Banco de la Republica (2020) y la
pagina web de Damodaran (2021a y 2021Db).

El valor obtenido se utilizard como tasa de descuento para los valores del flujo de caja del
proyecto presentado en el grafico 39, el cual se basa en la estructura planteada por Meza
(2013). Asimismo, se utilizard el costo del equity (Ke) como tasa de descuento para los
valores correspondientes al flujo de caja del inversionista presentado en el grafico 40. De
esta manera, se puede realizar una evaluacion integral de lo que comprende este modelo de

negocio.



6.6.6. Flujos de caja

Grafico 39. Flujo de caja del proyecto (valores corrientes)
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Grafico 40. Flujo de caja del inversionista (valores corrientes)
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6.6.7 Criterios de evaluacion

El flujo de caja del proyecto muestra que en los dos primeros afios este reporta pérdidas en
la operacion, debido a la carga de gastos operacionales que se han establecido; sin embargo,
a continuacion, en la tabla 36 se presentan cinco de los indicadores que se deben tener en
cuenta en la viabilidad financiera del proyecto, como lo son el valor presente neto (VPN)
descontado a la tasa obtenida en el ejercicio del WACC, la tasa interna de retorno (TIR), la
tasa interna de retorno modificada (TIRM), la relacion beneficio-costo (RBC) y el periodo

de recuperacion de la inversion (PRI).

Tabla 36

Criterios de evaluacion de inversion (flujo de caja del proyecto)

Indicador Valor
Valor presente neto $-6.467.842
Tasa interna de retorno (TIR) 9,31%
Tasa interna de retorno modificada (TIRM) 9,56%
Relacion beneficio-costo (RBC) 0,981
Periodo de recuperacion de la inversion (PRI) 7,58 afios

Al respecto, Conexion Esan (2018) plantea:

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una
inversion. Hace que la inversion sea igual a la tasa en los flujos de caja. Por su parte,
el Valor Presente Neto (VPN) es la herramienta que permite traer a valor presente la
totalidad de flujos de caja en una empresa para verificar cudles serdn las cifras de
pérdidas o ganancias. Este tltimo es un método efectivo para evaluar proyectos de

inversion, especialmente en el largo plazo. (parr. 2)

Por lo tanto, se puede concluir que al tener una tasa interna de retorno y una tasa interna de
retorno modificada menores al costo de capital promedio ponderado (en este caso la
rentabilidad deseada), un valor presente neto negativo de los flujos de efectivo y una relacién

beneficio-costo menor a 1, lo que indica que no proporciona un beneficio para el esfuerzo
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ejecutado, el proyecto desde el punto de vista financiero no es viable bajo las condiciones

anteriormente expresadas en este documento.

El flujo de caja del inversionista, por su parte, muestra cuatro afios con un flujo de caja
negativo, asociado a los gastos generados por el endeudamiento determinado para este

proyecto. En tabla 37 se muestran los criterios para la evaluacion de este punto de vista.

Tabla 37

Criterios de evaluacion de inversion (flujo de caja del inversionista)

Indicador Valor
Valor presente neto $-27,120,265
Tasa interna de retorno (TIR) 7,78%
Tasa interna de retorno modificada (TIRM) 8,82%
Relacion beneficio-costo (RBC) 0,973
Periodo de recuperacion de la inversion (PRI) 8,57 afios

De esta manera, se obtiene que los indicadores se ven ain mds perjudicados para el
inversionista, quien presenta tasas internas de retorno muy por debajo del costo de equity, y
una relacion beneficio-costo también cercano a la indiferencia, y con un periodo de
recuperacion cercano a los ocho afos. Por todo lo anterior, a los ojos de cualquier

inversionista seria un proyecto poco atractivo bajo las condiciones mencionadas.

6.7 ANALISIS DE RIESGO

Todo proyecto esta a disposicion de las externalidades positivas o negativas que afectan el
desarrollo y los resultados presupuestados del mismo. Por tal motivo, se debe ejecutar una
planificacion de los riesgos que incremente la probabilidad en el proyecto de eventos

positivos y a su vez, reducir la probabilidad de los negativos.

Segun la Guia del PMBOK, del Project Manager Institute (PMI, 2017), la gestion de los
riesgos del proyecto incluye los procesos para llevar a cabo la planificacion, identificacion,

analisis, respuesta, implementacion y control de todos los riesgos que puedan afectar el logro
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de los objetivos del proyecto. De esta manera, se presenta a continuacion un analisis
cualitativo de los riesgos identificados y se plantea un plan respuesta para mitigarlos segiin

la categorizacion del riesgo.

El plan respuesta es la accidon que se propone de acuerdo con la valoracion obtenida del
impacto y la probabilidad de ocurrencia que tenga la amenaza del proyecto. Aqui, el Instituto
Dominicano de Desarrollo Integral (IDDI, 2016) plantea que las acciones pueden ser: evitar,

transferir, mitigar o aceptar el riesgo:

a. Evitar el riesgo: Se implementan estrategias para evitar el impacto, la probabilidad
o ambos, es decir que, si desaparece el impacto o la probabilidad deja de existir el
riesgo.

b. Reducir el riesgo - Mitigar: Se produce cuando los riesgos persisten y no es posible
evitarlos, pero se toman las medidas para disminuir el impacto, la probabilidad o
ambos. Con la reduccion de riesgos, se modifican los criterios de gravedad (de altos
a medios o bajos).

c. Compartir el riesgo - Trasferir: En este caso, reducir el riesgo puede ser mas
costoso o no hay forma de reducirlo, por lo que se transfiere el impacto, la
probabilidad o las dos. Esta transferencia de impacto se puede realizar entre
instituciones, departamentos, proyectos entre otros.

d. Aceptar el riesgo: Generalmente se trata de riesgos de impacto y probabilidad baja.

Se acepta el riesgo, pero no se descuida, es decir se mantiene vigilado. (p. 10)

De aqui se obtiene entonces la siguiente la matriz de probabilidad e impacto de riesgos del

proyecto, que se detalla a continuacion en la tabla 38.
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Tabla 38

Matriz de probabilidad e impacto de riesgos

Impacto
Muy bajo Bajo Moderado Alto Muy alto

Compartir Compartir Compartir

M It . ) ) Evit Evit
uy atto /reducir /reducir /reducir vitat vitar
C rtir C rtir C rti ) )
Alto ompa. . ompa' r ompa. I Evitar Evitar
/reducir /reducir /reducir

Compartir Compartir Compartir

) ) ) Evitar
/reducir /reducir /reducir

Probabilidad Moderado  Aceptar

Compartir Compartir

) i Evitar
/reducir /reducir

Bajo Aceptar Aceptar

Compartir Compartir Compartir

Muy bajo A A
uy bajo ceptar CEPWr  educir  /reducir /reducir

Si bien hay una evaluacion cualitativa propia de los autores del proyecto, se requiere una
priorizacion de los riesgos. Por tal motivo, se toman las calificaciones que utiliza Muradas
(2016), la cual se plantea en la tabla 39.

Tabla 39

Matriz de evaluacion de riesgos

Impacto ~ Puntuacion Probabilidad Puntuacion

Muy alto 0,8 Muy alto 0,9
Alto 0,4 Alto 0,7
Moderado 0,2 Moderado 0,5
Bajo 0,1 Bajo 0,3
Muy bajo 0,05 Muy bajo 0,1

Nota. Informacién obtenida de La matriz Probabilidad — Impacto. Blogs EOI. Muradas
(2016).

A continuacion, en la tabla 40 se listan y evaliian cualitativamente los riesgos que podrian
repercutir en el desarrollo del proyecto. Gracias a este ejercicio, se pueden ordenar las
prioridades que se deben tener en cuenta en la operacionalizacion del proyecto y en la

estrategia de respuesta al riesgo, segiin su impacto y probabilidad de ocurrencia.



Tabla 40

Evaluacion cualitativa de los riesgos del proyecto
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Impacto
. Plan
Aspecto Amenaza Impacto  Valor Probabilidad Valor  por
respuesta
probab
Cambio en la posicion internacional de los gobiernos de los ) Trasferir
) Muy alto 0,8 Muy bajo 0,1 0,08 -
proveedores o del propio /mitigar
) Implementacion de politicas proteccionistas al sector .
Politico ) Muy alto 0,8 Moderado 0,5 0,4 Evitar
oleicola colombiano
) . . Trasferir
Guerras comerciales internacionales Alto 0,4 Moderado 0,5 0,2 o
/mitigar
No recuperacion en los indicadores economicos luego de la . Trasferir
) Moderado 0,2 Bajo 0,3 0,06 o
pandemia /mitigar
_ Incremento en la devaluacion del peso frente a las monedas .
Econoémico . Muy alto 0.8 Alto 0,7 0,56 Evitar
internacionales
) _ Trasferir
Aumento de las tasas de interés para los prestamos Alto 0,4 Bajo 0,3 0,12 .
/mitigar
Crecimiento de la delincuencia comun organizada o de actos Trasferir
. ) ) Moderado 0,2 Alto 0,7 0,14 -
) terroristas en la ciudad de Cali /mitigar
Social
Cambio de la tendencia del consumo a otras sustancias . .
Bajo 0,1 Bajo 0,3 0,03 Aceptar
oleicolas
Ambiental  Sismos que afecten la ciudad de Cali o en los proveedores Muy alto 0,8 Moderado 0,5 0,4 Evitar
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Impacto
. Plan
Aspecto Amenaza Impacto Valor Probabilidad Valor por
respuesta
probab
Nuevas epidemias en Colombia o en los paises de los .
Muy alto 0,8 Moderado 0,5 0,4 Evitar
proveedores
Aumento de las obligaciones legales de los empleadores Alto 0,4 Alto 0,7 0,28 Evitar
Cambios en las leyes comerciales internacionales Muy alto 0,8 Bajo 0,3 0,24 Evitar
Reformas tributarias agresivas que aumente la tributacion a .
Legal ) . Muy alto 0,8 Muy alto 0,9 0,72 Evitar
las personas juridicas
Aumento de las condiciones para obtener registros de .
. _ o _ Muy alto 0,8 Moderado 0,5 0,4 Evitar
importacion y comercializacion de alimentos
. . Trasferir
Ingreso de nuevos competidores Moderado 0,2 Bajo 0,3 0,06 o
/mitigar
Mercado . . : :
Caida en el consumo de aceite de oliva y vinagres Trasferir
. Alto 0,4 Moderado 0,5 0,2 .
balsamicos /mitigar
No consecucion de punto de venta / bodega para operar a los Trasferir
Moderado 0,2 Moderado 0,5 0,1 .
costos presupuestados /mitigar
. _ Trasferir
Punto de Incendios en el punto de venta Moderado 0,2 Bajo 0,3 0,06 .
/mitigar
venta . .
Robo de la mercancia o de los equipos de punto de venta y Trasferir
Moderado 0,2 Moderado 0,5 0,1 .
bodega /mitigar
Finalizacion del contrato de arrendamiento antes de tiempo Muy alto 0,8 Bajo 0,3 0,24 Evitar
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Impacto
. Plan
Aspecto Amenaza Impacto Valor Probabilidad Valor por
respuesta
probab
Punto de venta o sector vecino en cuarentena o afectado por . .
Muy alto 0,8 Bajo 0,3 0,24 Evitar
plagas
) ) _ Trasferir
Averias en el sistema de facturacion Alto 0,4 Bajo 0,3 0,12 .
/mitigar
Averia de la mercancia en el transporte maritimo o terrestre Muy alto 0,8 Alto 0,7 0,56 Evitar
Demora en la entrega de la mercancia y rotura de inventarios .
) Muy alto 0,8 Alto 0,7 0,56 Evitar
de producto terminado
Incapacidad para negociar con los proveedores y lograr el .
) o Muy alto 0,8 Moderado 0,5 0,4 Evitar
Importaciéon contrato de suministro
Finalizacion del contrato de suministro por parte del . .
Muy alto 0,8 Bajo 0,3 0,24 Evitar
proveedor
Riesgo de lavado de activos o financiacion del terrorismo ) Trasferir
Muy alto 0,8 Muy bajo 0,1 0,08 .
por parte del proveedor /mitigar
. _ Trasferir
Lotes con unidades defectuosas o con problemas de calidad Alto 0,4 Moderado 0,5 0,2 .
/mitigar
Producto  No aceptacion de los sabores, texturas o envases de los ) Trasferir
Moderado 0,2 Muy bajo 0,1 0,02 -
productos /mitigar
Inconvenientes en el almacenaje, reenvasado y etiquetado Bajo 0,1 Bajo 0,3 0,03 Aceptar
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Impacto
. Plan
Aspecto Amenaza Impacto Valor Probabilidad Valor por
respuesta
probab
Mano de obra capacitada para los cargos solicitados en el ) Trasferir
Moderado 0,2 Muy bajo 0,1 0,02 -
Recursos  proyecto /mitigar
Humanos  Incapacidades por enfermedades o accidentes Bajo 0,1 Bajo 0,3 0,03 Aceptar
Renuncias por parte de los empleados insatisfechos Bajo 0,1 Muy bajo 0,1 0,01 Aceptar
Fallos en la distribucion a domicilio Bajo 0,1 Bajo 0,3 0,03 Aceptar
. Trasferir
Deterioro de la cartera Alto 0,4 Bajo 0,3 0,12 o
Ventas /mitigar
) . Trasferir
Incumplimiento en la proyeccion de las ventas Alto 0,4 Moderado 0,5 0,2 o
/mitigar
Gerencia  Crédito no aprobado por la entidad financiera Muy alto 0,8 Bajo 0,3 0,24 Evitar
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A continuacidn, se presenta un resumen de lo hallado en el trabajo de la planeacion de riesgos.

En general, se puede determinar que la probabilidad de ocurrencia de los riesgos aqui
descritos es de caracteristica moderada o baja, pero tienen un impacto alto o muy alto en el
proyecto. Por tal motivo, se deben establecer los planes de accion necesarios para actuar si

llegase a materializar un evento como estos.

En aspectos como el politico, el econdmico y el social, debido al alto impacto que tienen en
estos los riesgos propuestos, y una probabilidad moderada por las circunstancias de
incertidumbre, se sugiere generar estrategias de transferencia o mitigacion para sobrellevar
dichas amenazas. Por ejemplo, establecer contactos con varios proveedores de alta calidad,

y unas negociaciones adecuadas que ayuden a manejar las situaciones mencionadas.

En aspectos tales como mercado, punto de venta, producto y ventas, donde hay impactos
significativos en el desarrollo del proyecto, se sugiere trasferir o mitigar y perseguir las
formas adecuadas de ingresar al mercado atacando el segmento adecuado que sea suficiente,
alcanzable y estable. Esto debido a que es un modelo de negocio que, si bien, existe

actualmente, se busca llevarlo a otro nivel, masificando y potenciando lo existente.

Se le debe prestar atencion particularmente a los aspectos ambientales, legales, de gerencia
y de importacion, donde la gran mayoria de los riesgos tienen un moderado indice de
ocurrencia. En lo posible, se debe tratar de evitar que estos se materialicen, pues pondrian en
jaque el éxito del proyecto. En contraste, con respecto a los riesgos asociados al manejo de

recursos humanos, no quedan mas que aceptarlos, y continuar.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este proyecto pretendia explorar si era o no factible y conveniente avanzar en el desarrollo
de esta idea de negocio, y lo que surge luego de analizar el entorno, el mercado y las
implicaciones técnicas, legales, administrativas y financieras es una respuesta negativa,
basada en una serie de condiciones expuestas en esta oportunidad, puesto que no cumple con
unos indicadores financieros que conviertan la idea en una realidad rentable y sostenible en
el tiempo, y, a pesar de cumplir en otros aspectos de la prefactibilidad, destruye el valor de
la inversion realizada. Sin embargo, se plantean retos tales como el hecho de comenzar un
proyecto en un periodo de mitigaciéon de una pandemia que ha afectado en gran forma el
progreso econdmico y social de un pais en desarrollo como Colombia, pero donde se deben
mostrar las enormes oportunidades que existen para segmentar correctamente el mercado y

encontrar los segmentos de poblacion 6ptimos para su desarrollo.

Es necesario decir que la realidad proxima estard marcada por una alta desigualdad social,
por un intento del Gobierno nacional por reestablecer los indicadores econdmicos y sociales,
unas elecciones gubernamentales y parlamentarias que tendran lugar en el periodo 2021-
2022, con incertidumbre politica, un posible incremento en la inseguridad urbana y rural,
cambios en las costumbres y habitos de algunas personas y, por Ultimo, un incesante deseo

de una vacuna para prevenir el Sars Cov-2, o COVID-19.

No obstante, este proyecto podria encontrar un sector de la poblacién con unas creencias
fuertes en la alimentacion saludable, consumidores que conocen los productos y con un
principio de insaciabilidad hacia los factores diferenciadores, ademas de una aceptacion y
cotidianidad de las preparaciones mediterraneas que son base para complementos tales como
aceites y vinagres. Adicionalmente, y en lo que puntualmente tiene repercusiones en la
sostenibilidad del proyecto, se podrian encontrar facilidades en las politicas de créditos para
el emprendimiento, unos acuerdos comerciales firmados e implementados que favorecen la
importacion de estos alimentos y una politica monetaria fuerte que impida la devaluacion del
peso colombiano frente a otras divisas, hechos que favorecerian y podrian marcar un giro en

la evaluacion de la viabilidad.
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A pesar de lo anterior, este trabajo de investigacion propone que se debe buscar una
negociacion clara, duradera y justa con un proveedor internacional, donde los compromisos
basados en la calidad y la oportunidad sean los rectores de la relacion comercial. Ademas, es
deseable que se pueda desarrollar una marca en cada categoria y lograr un posicionamiento
en el segmento de la poblacion estudiada, a través de una comunicacion efectiva que denote
seguridad, calidad y estatus al consumidor. También vale la pena explorar otros canales de
venta, tales como llegarles a los hoteles y restaurantes, y ademas expandir las operaciones a
otras ciudades del pais; a priori, las otras tres ciudades que concentran gran parte de la vida
econdmica del pais podrian contar con el mismo segmento poblacional que utiliza con

frecuencia estos aditamentos alimenticios.

Uno de los aspectos que deben ser estudiados con mayor detalle antes de tomar una decision
definitiva es evaluar los riesgos tanto de factores internos como externos, trazando un plan
de accidn-respuesta para cada uno de ellos y, de ser posible, establecer la manera de
mitigarlos o controlarlos. Otro aspecto son las formas en las que se pueda desarrollar el
proyecto en el &mbito administrativo y operacional, teniendo en cuenta que es un rubro que
tiene un peso significativo y que esta jugando en contra de los intereses de inversion que se
tiene como base del proyecto, al forzar la consecucion de los ingresos para suplir lo ya
mencionado, y no para generarle valor econdmico al negocio. Adicionalmente, encontrar la
manera adecuada para que el proyecto le brinde un periodo de recuperacion mas cercano al

inversionista y, desde luego, una mayor rentabilidad que la deseada.

Conjuntamente, se sugiere establecer sesiones de pruebas de los productos, o degustaciones
en sitios concurridos, para medir la aceptacion de las propiedades organolépticas de los
productos y tratar de ofrecer con certeza un portafolio que realmente movilice al consumidor
consciente al acto de compra y a la posterior recompra. Aqui también valdria la pena explorar
el consumidor especializado; es decir, los chefs, para encontrar la manera de darles a conocer
el producto o, simplemente, de incrementar en la poblacion el conocimiento de los beneficios
y usos de los productos, y hacer crecer las categorias capitalizando dicha participacion en el

medio.

Para terminar, no sobra indicar que en la medida en que se afronten los retos y los desafios,

y se logren convertir en oportunidades del proyecto, se comenzaria a forjar un modelo de
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negocio préspero que contribuya al progreso y mejoramiento de la calidad de vida de la

comunidad del Valle del Cauca y en especial de Santiago de Cali.
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ANEXOS
ANEXO 1. COMPETIDORES
Anexo 1.1. Aceites de oliva
Marca Descripcion Presentac. Precio Distribucion

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.590 Almacenes
con albahaca Exito

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.110 Almacenes
con ajo Exito

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.110 Almacenes
con orégano Exito

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.590 Almacenes
con limén Exito

La Espafiola - Aceite de oliva extra virgen 250 ml $11.140 Almacenes

Hacienda Guzman  al orégano Exito

Pons Aceite de oliva extra virgen - 250 ml $43.200 Almacenes
trufa blanca Exito

Pons Aceite de oliva extra virgen - 250 ml $43.200 Almacenes
limén Exito

Farchioni Aceite de oliva extra virgen 250 ml $14.990 Jumbo
al ajo-pimienta

Borges Aceite de oliva extra virgen 500 ml $22.590 Jumbo
con ajo

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.850 Carulla
con ajo

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.850 Carulla
con orégano

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.850 Carulla
con albahaca

La Espafiola - Aceite de oliva extra virgen 250 ml $12.400 Carulla

Hacienda Guzman  al ajo

La Espaiiola - Aceite de oliva extra virgen 250 ml $11.400 Carulla

Hacienda Guzman  al orégano

La Espafiola - Aceite de oliva extra virgena 250 ml $11.400 Carulla

Hacienda Guzman  la albahaca

Pomona Aceite de oliva extra virgen 250 ml $10.850 Carulla
con limén

La Espaiiola - Aceite de oliva extra virgen 250 ml $12.050 Carulla

Hacienda Guzman  al limén

Pons Aceite de oliva extra virgen - 125 ml $24.850 Carulla
tabasco

Aglio Nero Aceite de oliva extra virgen 250 ml $29.000 aglionero.co

con ajo + romero / ajo +
pimienta / ajo + albahaca




Anexo 1.2. Vinagres balsamicos
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Marca Descripcion Presentac.  Precio Distribucion

Piatto Reduccidon vinagre balsamico 250 ml $21.500  Almacenes Exito
agraz

Pomona Reduccion vinagre balsamico 180 ml $20.900  Almacenes Exito
Mora

Pomona Reduccidn vinagre balsamico 180 ml $21.200  Almacenes Exito
Jengibre

Piatto Reduccion vinagre balsamico 250 ml $22.590  Jumbo
Maracuya

La Factoria ~ Reduccion balsimica Mora 180ml $14.948  lafactoriagourmet.com

Gourmet
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ANEXO 2. HERRAMIENTA ENCUESTA

Anexo 2.1. El aceite de oliva

1. (Ha probado el aceite de oliva?

SI  NO__ (Siresponde SI pasar ala 7).

2. (Ha comprado alguna vez un aceite de oliva?

SI  NO__ (Siresponde NO pasar a la 16).

3. (Cuadl es la razén principal por la que ha comprado un aceite de oliva?
i.  Por su sabor. iv. Lo considera mas saludable que otros
ii. Por su textura. aceites.
iii. Porque se presta para cocinar distintas v. Otra. Cual
comidas.
4. (En cudles preparaciones/comidas lo usa como ingrediente o acompafiante?
1. Carnes. v. Arroces.
ii. Mariscos. vi. Sopas.
iii.  Ensaladas. vii. Postres.
iv. Pasta. viii.  Otra. Cual

5. Mencione su marca favorita:

1. No tiene. / No recuerda. ii.  Otra. Cual

6. (Donde ha comprado aceites de oliva?
1. Supermercados. iii. Tiendas de conveniencia (D1, Ara, Justo
ii. Tiendas especializadas. y Bueno).

iv. Ferias o eventos.

7. (Con qué frecuencia compra aceite de oliva?

1. Ocasionalmente.

p— o

1. Siempre.



1il.

Para ocasiones puntuales.

(Ha probado aceites de oliva saborizados?
Si (Siresponde Si pasar a la 13).
NO__ (Siresponde NO pasar a la 16).

9. (Cuadles sabores ha probado?

1.

10. ;En qué ocasion o lugar lo prob6?

1.

11. ;Ha comprado aceites de oliva saborizados?

~_ NO

12. ;Le gustaria probar aceites de oliva saborizados o aromatizados? Seleccione maximo tres sabores

i.
1ii.
1v.

V.

1X.

13.

Si

que se imagina probar.

Ninguno — No le interesa probarlo. 11.
Tomillo. vi.
Limon. vil.
Orégano. viil.
Otro Cual

Albahaca.
Ajo.
Mandarina.

Trufas.

(Consideraria la combinacion de sabores como un factor diferencial en un aceite de oliva?

NO

14. ;Cambiaria o cambi6 su aceite oliva comun por alguno de los saborizados?

Si

NO
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Anexo 2.2. El vinagre balsamico

15. (Ha probado el vinagre balsamico?
si  NO
16. (Ha comprado alguna vez un vinagre balsamico?

SI_ (Siresponde Si pasar a la 21).
NO__ (Siresponde NO pasar a la 30).

17. (Cual es la razon principal por la que ha comprado un vinagre balsdmico?
1. Por su sabor.
ii. Se presta para cocinar distintas comidas.

iii. Lo considera un endulzante mas saludable que los comunes.

iv. Otra. Cual

18. (En cudles preparaciones/comidas lo usa como ingrediente o acompanante?
i. Carnes. v. Arroces.
1. Mariscos. vi. Sopas.
iii. Ensaladas. vii. Postres.
iv. Pasta. viii. Otra. Cual

19. Mencione su marca favorita

1. No tiene. / No recuerda. ii.  Otra. Cual
20. (Donde lo ha comprado vinagres balsamicos?
1. Supermercados. iii. Tiendas de conveniencia (D1, Ara, Justo
ii. Tiendas especializadas. y Bueno).
iv. Ferias o eventos.
21. (Con qué frecuencia compra aceite de oliva?
1. Siempre. iii. Para ocasiones puntuales.

ii.  Ocasionalmente.



22.  (Haprobado vinagres balsamicos saborizados?
SI_ (Siresponde Si pasar a la 27).
NO__ (Siresponde NO pasar a la 30).

23. ;Cuales sabores ha probado?

1.

24. ;En qué ocasion o lugar lo prob6?

1.

25. (Ha comprado vinagres balsdmicos saborizados?
Si__ NO
26. ;Le gustaria probar vinagres balsdmicos saborizados o aromatizados? Seleccione maximo tres

sabores que se imagina probar.

1. Ninguno — No le interesa probarlo v. Toronja
ii. Morasy jengibre vi. Miel
iii.  Lavanda vil. Fresa
iv. Arandanos viii.  Otro Cual
217. (Consideraria la combinacion de sabores como un factor diferencial en un aceite de oliva?
si  NO

28. ;Cambiaria o cambi6 su vinagre balsaimico comin por alguno de los saborizados?

si  NO
29. Sexo
30. Edad
31. Ciudad

32. Estrato socioecondomico
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