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   1. Resumen Ejecutivo 

 

La misión es promover un estilo de vida saludable por medio de alimentos naturales, 

deliciosos, y nutritivos, que generen un balance entre la mente, el alma y el cuerpo para 

enriquecer vidas a través de la nutrición.  

Se busca satisfacer la necesidad de un alimento de gran valor nutricional, a quienes 

quieran disfrutar de un producto saludable, balanceado, natural y delicioso, como snack, 

postre o a cualquier hora del día. Es ideal para: 

• Reponer energía durante los entrenamientos de alto rendimiento. 

• Satisfacer los antojos de dulce. 

• Tener un postre saludable para cualquier hora del día. 

En el mercado Colombiano no existe ningún producto con los mismos ingredientes o 

características de las “Energy Truffles”, sin embargo pueden considerarse como 

competencia productos catalogados como snacks o indulgencias saludables: 

• Trufas de chocolate de Alma. 

• Bombones de Xocolat & More.  

• Strafit: Barras veganas 

La emprendedora es la autora de este trabajo de grado: Juanita Salgado Isaza 

El sector al que pertenece es el de alimentos, específicamente confites naturales. 

Pertenece a la clasificación  CIIU 1082: elaboración de cacao, chocolate y productos 

de confitería  (Cámara de Comercio de Bogotá, 2017).  

Para empezar, se espera que las “Energy Truffles” estén únicamente en la ciudad de 

Cali. Sin embargo, se proyecta alcanzar una cobertura en las principales ciudades del país.     
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2. Análisis del entorno y tendencias  

 

A continuación se presenta el entorno en el cual se encuentra el proyecto enfatizando 

en aspectos sociales, económicos, fiscales, legales, culturales y competitivos; los cuales se 

analizan mostrando las oportunidades y/o amenazas a las que enfrenta el producto. 

2.1 Social  

Según el DANE, Colombia es un país que cuenta con aproximadamente 49.310.011 

millones de habitantes, de los cuales 22,4 millones se encuentran ocupados. Esto sugiere 

que la tasa de desempleo se ubica cerca al 9,7% y la tasa de ocupación al 58% (DANE, 

2017). 

 
Figura 1. Tasa global de participación, ocupación y desempleo julio (2008 – 2017) 

Fuente: (DANE, 2017) 

Según estudios realizados por la misma entidad, la pobreza multidimensional ha 

venido decreciendo desde el año 2010 (30,4%) y en la actualidad ocupa niveles menores al 

18%. Esto sugiere que la pobreza monetaria también ha disminuido y que cada vez hay 

menos colombianos bajo esta situación. En este sentido, el índice de Gini cerró el año 2016 
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en 0,517 lo que quiere decir que la distribución del ingreso se ha encaminado a ser cada vez 

más equitativa.  

 
Figura 2. Pobreza monetaria y multidimensional a nivel nacional 

Fuente: (DANE, 2017) 

Por su parte, Colombia ha sido un país en el cual históricamente ha predominado la 

inseguridad y la violencia. El último reporte del DANE muestra un aumento porcentual 

significativo en lo que ha hurto, victimización, riñas y peleas. 

 
Figura 3. Tasa de victimización 2014 -2015. Población> a 15 años. 28 ciudades 

Fuente: (DANE, 2017) 
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Dicha situación, puede ligarse a los bajos índices de educación formal que se 

presentan en país y que pueden atribuirse a la falta de recursos. Según el DANE, en el 2016 

solo el 32,9% de la PEA completó la educación media y solo el 7,7% la educación 

universitaria (DANE, 2017).  

En la actualidad, Colombia vive una etapa histórica al ponerle fin al conflicto armado 

con el grupo guerrillero FARC (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia), el cual 

marcó de dolor y violencia al país durante casi 60 años. Se espera que la etapa del post-

conflicto marque una etapa de posibilidades para el país en cual se genere empleo, se 

dinamice la economía y se fomente la educación.  

A nivel local, Cali es considerada como una de las principales ciudades de Colombia 

junto con Bogotá, Medellín y Barranquilla. Su población actual es de aproximadamente 

2.420.114 habitantes, de los cuales 1.380.000 son económicamente activos según la 

Alcaldía de Santiago de Cali. La tasa de desempleo se ubica alrededor del 10,8%, mientras 

que la incidencia de la pobreza es de 16,5%. El índice de GINI se encuentra ligeramente 

por debajo del promedio nacional (0,478) sin embargo, todavía existe una brecha muy 

grande en lo que a la distribución equitativa del ingreso concierne (Alcaldía de Santiago de 

Cali, 2015).  

El impacto de la situación social en el proyecto es negativo por cuanto hay 

desempleo, inseguridad, violencia, pobreza e inequitativa distribución de los ingresos lo 

cual afecta el poder adquisitivo de las personas y los costos en seguridad de los 

empresarios. No obstante, el producto está dirigido a personas a los estratos altos de la 

población; los cuales si tienen capacidad de compra. 

2.2 Económico 

Según el Banco de la República, el producto interno bruto “PIB”, es el total de bienes 

y servicios producidos en un país durante un período de tiempo determinado (Banco de la 

República, 2017). Para el segundo semestre del 2017 y comparado con el mismo período 

del año anterior, dicho indicador presentó un crecimiento del 1,3%.  
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El PIB se dinamiza con las grandes ramas de la actividad económica, y según la 

gráfica elaborada por el DANE, solo 4 de los 9 sectores presentaron variaciones positivas 

entre los que se encuentra la Industria Manufacturera (+0,4%). Sin embargo, el crecimiento 

se ve principalmente impulsado por actividades como la Agricultura, ganadería, caza, 

silvicultura y pesca (+7,7%) (Banco de la República, 2017) 

Figura 4. Producto Interno Bruto por grandes ramas de actividad 

Fuente: (Banco de la República, 2017) 

A pesar de que para el segundo trimestre de 2017, la rama manufacturera presentó un 

decrecimiento del 3,3% respecto al mismo período del año anterior, se destaca el 

crecimiento de la elaboración de aceites, grasas animales y vegetales, cacao, chocolate, 

productos de confitería y otros productos alimenticios n.c.p en 4,2%. (DANE, 2017). Por su 

parte, la elaboración de productos alimenticios tuvo un incremento del 12% en su 

producción real, lo cual conlleva a un importante aumento en las ventas reales del sector 

según el Ministerio de Industria y Comercio (Ministerio de Industria y Comercio, 2017). 

Diary Of A Fit puede considerarse como una microempresa, y según el DANE, las 

micro, pequeñas, y medianas empresas generan alrededor de 67% de empleo y aportan 28% 

del PIB (Banco Mundial, 2017). Según el Banco Mundial las PYMES son las locomotoras 

económicas del país, ya que por su menor tamaño, pueden hacerle un mejor frente a la 

contracción económica.  
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Por su parte, la tendencia exportadora de las empresas del sector creció en 64,9%, por 

lo cual es importante conocer que la TRM a septiembre-2017 es de $2,906 pesos. Así 

mismo, se debe mencionar que el país no ha logrado alcanzar el nivel meta de inflación 

(3.0) y dicho aumento generalizado y sostenido en los precios se ubica en 3,87 y que su tasa 

de interés es del 7,25%.  

Existe una dinámica en la industria y la situación económica del país a nivel general 

presenta condiciones favorables lo que se constituye en una oportunidad para el nuevo 

producto. Las tasas de interés son muy altas lo que afecta el acceso a financiación y crédito. 

2.3 Legal y Fiscal 

Una vez tomada la decisión de crear una empresa y de estructurar el plan de negocios, 

el paso a seguir es la creación de la misma. En este caso, la empresa se va a constituir como 

persona natural que según la Cámara de Comercio de Cali está definida de la siguiente 

manera: 

Persona Natural: Son personas todos los individuos de la especie humana, 

cualquiera que sea su edad, sexo, estirpe o condición (Art.74 Código Civil). Una 

persona natural puede inscribirse como comerciante ante la Cámara de Comercio, 

ejecutar actividades dirigidas a la producción de bienes y/o servicios, con el fin de 

obtener una utilidad, producto de su venta y comprometerse con terceros, adquiriendo 

derechos y obligaciones (Cámara de Comercio de Cali, 2017). 

Una vez registrada como persona natural, se deben cumplir con obligaciones 

mercantiles. Según la Cámara De Comercio de Cali son las siguientes; 

Las personas naturales que deseen matricularse como comerciantes deberán: 

Verificar que no figure matriculada otra persona con un nombre idéntico. Lo puede 

verificar en las terminales de auto consulta dispuestas en los Centros de Atención 

Empresarial CAE de la Cámara de Comercio de Cali o a través de la dirección en 

internet www.ccc.org.co. 
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Diligenciar el formulario de Registro Único Empresarial, suministrando en forma 

exacta los datos solicitados. Si la matrícula se solicita personalmente se debe 

presentar el original del documento de identificación de la persona natural que se está 

matriculando. En caso de enviar un tercero a realizar la matrícula mercantil, la firma 

del comerciante en el formulario deberá contar con reconocimiento de contenido y 

firma ante notario. 

Diligenciar el Formulario RUT y hacer presentación personal del mismo ante el 

funcionario de la Cámara de Comercio o ante notario, si es un tercero quien realiza el 

trámite. En caso de que la persona natural ya tenga NIT, deberá adjuntar el certificado 

del Rut o fotocopia del NIT. 

Diligenciar el formulario adicional de registro con otras entidades para el 

establecimiento de comercio. 

Presentar todos los documentos anteriormente mencionados en cualquier sede de 

atención al público de la Cámara de Comercio de Cali y cancelar los derechos de 

inscripción a que hubiere lugar (Cámara de Comercio de Cali, 2017). 

Ahora bien, los artículos 2 a 6 de la Ley 1780 de mayo 2 del 2016 (Ley Projoven) 

(Congreso de Colombia, 2016), establecen que las nuevas empresas conformadas por 

personas menores de 35 años, están exoneradas en el pago de la matrícula mercantil y su 

renovación del primer año. Dichas empresas, también gozan de los beneficios tributarios de 

la Ley 1429 de 2010 (Congreso de la República , 2010) en materia del impuesto de renta.  

Por su parte, la empresa necesita Registro INVIMA, ya que según la Ley 399 de 1997 

este es absolutamente necesario cuando se van a fabricar y comercializar alimentos. Por su 

parte, la empresa debe acogerse a ciertas obligaciones con el estado como: 

• Impuesto sobre la Renta y Complementarios. 

• Impuesto de Valor Agregado -IVA. 

• Retención en la Fuente. 

• Impuesto de Industria y Comercio. 
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• Impuesto de Timbre. 

• Gravámenes a movimientos financieros. 

Existe un gran apoyo por parte del gobierno y de las entidades no gubernamentales 

para fomentar la creación de empresa en los jóvenes. En este sentido, los trámites se han 

simplificado para incentivar a las personas a formalizar sus negocios y contribuir a la 

generación de empleo y al progreso económico de la región.  

2.4 Cultural 

Colombia es un país que se caracteriza por la variedad y riqueza culinaria de sus 

platos, los cuales gozan de reconocimiento internacional por su gran sabor. Sin embargo, en 

los últimos años, gran parte de la población se ha inclinado por adoptar un estilo de vida 

saludable. Los hábitos de consumo han venido cambiando con rapidez según lo demuestra 

el más reciente estudio de Nielsen. Algunos de los datos más destacables de dicho estudio 

son los siguientes: 

• 60% de los colombianos siguen una dieta especializada. 

• 58% de los colombianos evitan los conservantes. 

• 56% de los colombianos evitan los colorantes. 

• 55% de los colombianos evitan saborizantes artificiales. 

• 57% de los colombianos están dispuestos a pagar más por alimentos naturales. 
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Figura 5. Ingredientes y tendencias de comida en Colombia 

Fuente: (Vitar, 2016 ) 

 

El 14% de los colombianos encuestados aplican el flexitarianismo (8%), 

vegetarianismo (4%), veganismo (2%) y el 7% excluyen el gluten de su dieta según 

Nielsen. Por otro lado, más de la mitad de los participantes de la encuesta afirman que le 

ponen mucha atención a los ingredientes de los productos que consumen (67%), mientras 

que el 71% confirma que le preocupa fuertemente el efecto de los ingredientes artificiales 

en su salud (Vitar, 2016 ). 

Así pues, los consumidores colombianos están teniendo en cuenta cada vez más el 

valor nutricional de los alimentos, y los beneficios que estos tienen para la salud, pues el 

81% de los encuestados dicen “ser lo que comen”. 

Existe una fuerte tendencia en alza por lo saludable en el país, donde cada vez más las 

personas se preocupan por el origen y el valor nutricional de los alimentos. Estás 

condiciones favorables, representan una oportunidad para el nuevo producto, ya que este 

reúne todas las connotaciones saludables de lo que los consumidores buscan hoy en día.   
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2.5 Entorno competitivo 

2.5.1 Competidores actuales y nuevos competidores 

La oferta de productos saludables, naturales, sin conservantes, colorantes y 

saborizantes artificiales y que además cumpla la condición de vegana, es muy limitada en el 

mercado colombiano. Sin embargo, la creciente tendencia sobre lo saludable ha posibilitado 

la creación de un nuevo mercado, en el cual muchos emprendedores han decidido 

incursionar.  

Strafit bars: Son barras veganas, 100% naturales, hechas a base de dátiles, nueces y 

frutos secos. Cuentan con cuatro sabores diferentes entre los cuales se destacan el cacao, la 

mantequilla de maní y la manzana verde. Nació de un emprendimiento, y es el producto 

que entra a competir directamente con las trufas de Diary Of A Fit (fuente).  

Eventualmente, empresas como Manitoba, quienes son proveedores actuales de las 

nueces utilizadas para la elaboración de las trufas, podrían desarrollar un producto similar. 

Dicha empresa cuenta con la materia prima y la maquinaria necesaria para llevar a cabo 

este proceso, además ya es una marca ampliamente posicionada y conocida a nivel 

nacional.   

2.5.2 Stakeholders 

Las principales partes interesadas en las Trufas de Diary Of A Fit son las diferentes 

tiendas saludables de Cali quienes a diario venden el producto. En la actualidad, las Energy 

Truffles se encuentran disponibles en los siguientes establecimientos de la ciudad: 

 

 

 

 



21 
 

 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Stakeholders 

 

Por otro lado, se apoyan a pequeños productores locales quienes son los encargados 

del abastecimiento de las nueces y los dátiles para la producción de los mismos. 

Finalmente, todo el proceso de producción y empaque de las Energy Truffles lo realizo 

personalmente, siendo la mayor parte involucrada en todo el proceso. 

2.5.3 Productos y servicios sustitutos 

En el mercado colombiano existen una gran variedad de productos naturales, 

saludables y artesanales que pueden considerarse sustitutos de las Energy Truffles. Estos 

son: 

Consumidores 
finales 
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ALMA: Trufas de chocolate, 100% naturales, artesanales y saludables. (Alma, 2017) 

Granolitas: Crocantes bolitas de cereal y frutos secos. Snack saludables, nutritivo y 

100% natural. (Granolitas, 2017) 

Exotic Bars: Snacks de gran sabor, naturales y saludables. Compuestos de una 

mezcla única de frutas exóticas tropicales naturales, frutas deshidratadas, alimentos 

ancestrales y varias semillas que contienen una gran variedad de nutrientes, incluyendo una 

gran cantidad de minerales, vitaminas y ácidos grasos en Omega 3 (Exotic Bars, 2017). 

Avena Bites: Snacks saludables de avena con banano sin azúcar, harinas, lácteo, 

graso o conservante. Perfectos como complemento para la rutina deportiva y alimenticia. 

(Avena Bites, 2017) 

Choco Up: Snack a base de chocolate es sin azúcar añadida relleno de crema de maní 

natural (Choco Up, 2017) 

Crunchy Bits: Bocados de cereal con centro de fruta y nueces, deliciosos y 

nutritivos, con todas los beneficios de la avena y la quínoa, ideales para consumir en 

cualquier momento (Crunchy Bits, 2017). 

2.5.4 Proveedores y otros actores de la cadena 

Para la obtención de los ingredientes de las trufas de Diary Of A Fit se cuenta con dos 

proveedores principales. En estos, se encuentran las nueces y los dátiles, materias primas 

principales para su elaboración. Por su parte, cinco de los principales mercados de la ciudad 

han codificado el producto por la gran aceptación que ha tenido el mismo.  

 

Figura 7.  Cadena de proveedores y clientes 

Proveedores La Roca Pricesmart 

Clientes Hom Store Nutrición en 
Movimiento Merkabah Vive Natural 

Food 
1One Fight 

Box 
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3. Conocimiento del cliente y preferencias de consumo  

 

La tendencia en alza por los alimentos saludables y naturales ha ganado gran 

popularidad en el último año en Colombia. Esto ha resultado en una gran oportunidad para 

las personas que de alguna u otra manera se han involucrado en el medio de la alimentación 

consciente, debido al gran potencial de consumidores de productos sanos.  

Por lo anterior, se ha realizado un estudio de mercado dirigido al producto Energy 

Truffles, un snack a base de nueces y dátiles que resulta fascinante para todas aquellas 

personas que cuidan su alimentación, con el fin único de conocer el perfil de los clientes y 

sus respectivas preferencias de consumo.  

3.1 Formulación del problema u oportunidad 

Los cambios de hábitos y las preferencias de consumo de los colombianos han 

llevado a que el mercado de alimentos saludables se dinamice. Se estima que las líneas de 

alimentos saludables abarquen el 10% de las ventas de comestibles, lo cual equivale a 2.100 

millones de dólares (Editorial El Tiempo, 2016). Sin embargo, los alimentos saludables que 

ofrecen las empresas productoras de alimentos más importantes del país como Colombina, 

Unilever y Nutresa, no ofrecen productos 100% naturales, sin conservantes, colorantes ni 

saborizantes artificiales.  

Por lo anterior, emprendimientos y marcas emergentes de productos 100% naturales y 

que cumplen con los requisitos anteriormente descritos, han tenido una gran acogida en los 

mercados especializados en este tipo de productos. A pesar de que la mayoría de estos 

productos no cuentan con el respaldo de una gran compañía detrás, son preferidos por los 

consumidores debido al perfil nutricional y al excelente sabor que ofrecen a los 

consumidores. Así pues, esta tendencia le abre un mercado de posibilidades a las trufas de 

energía veganas, las cuales son elaboradas con alimentos de primera calidad y que tienen 

un excelente valor nutricional para los consumidores. Los dátiles son frutos secos que por 
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su elevado costo y dificultad para obtener, no se incluyen con  frecuencia en la dieta de los 

colombianos, pero que por sus propiedades agregan un valor extra al producto. 

3.2 Definición de los objetivos 

• Conocer el perfil de los consumidores. 

• Identificar los hábitos de consumo y de compra de este tipo de productos 

• Determinar el nivel de aceptación de los productos. 

• Saber si conocen productos similares. 

3.3 Tipo de muestreo 

Aleatorio Simple: Es una técnica de muestreo en la cual todos los elementos tienen 

una probabilidad idéntica de ser seleccionados para la muestra, puesto que todos hacen 

parte del universo (Ochoa, 2015).  

3.4 Diseño del instrumento 

En el anexo A se presenta el formato para la construcción de la encuesta y el 

cuestionario estructurado, el cual consta de 12 preguntas de las cuales diez son cerradas y 

dos son abiertas. Se utilizó la herramienta Google docs para encuestar a las personas por 

medio de la red social Instagram.  

3.5 Plan de muestreo 

Según el proyecto de estratificación socioeconómica en la ciudad de Cali que 

presentó el ex alcalde Rodrigo Guerrero, la ciudad se divide de la siguiente manera: 
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Figura 8. Estratificación socioeconómica de Cali 

Fuente: (Alcaldía de Santiago de Cali, 2015) 

En este sentido, el 9,1% de la población pertenece a los estratos 5 y 6 (medio-alto y 

alto).  Por su parte, las estadísticas del DANE sugieren que 1.437.954 habitantes tienen 

entre 15 y 54 años. Así pues, el muestreo de este estudio se va a enfocar en el 9,1% de 

dichos habitantes cuyo rango de edad está entre los 15 y los 54 años. (129.415 habitantes 

aproximadamente). 

Tabla 1. Proyecciones de población por grupos de edad y sexo 

 
Fuente: (Planeación Municipal, 2015) 
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3.6 Resultados 

3.6.1 Perfil 

 La encuesta fue realizada por medio del blog en Instagram The Diary Of A Fit, el 

cual cuenta con 22,156 seguidores, de los cuales 11% son hombres, 89% son mujeres entre 

los rangos de edad 18 – 54 años. Todas estas personas, se interesan por tener un estilo de 

vida saludable y pertenecen a los estratos 4, 5 y 6 de la población.  

 
Figura 9. Género o sexo 

 
Figura 10. Rango de edad 

Hombre	  
89%	  

Mujer	  
11%	  

Sexo	  

18-‐24	  
26%	  

25-‐34	  
52%	  

35-‐44	  
13%	  

45-‐54	  
6%	  

55-‐64	  
3%	  

Rango	  de	  edad	  
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Figura 11. Estrato Social 

3.6.2 Hábitos de consumo y compra 

De 230 personas que respondieron la encuesta, el 94,8% si incluye productos 

naturales en su mercado, lo cual ratifica que para la sociedad actual cada vez es más 

importante cuidar su alimentación y adoptar un estilo de vida saludable.  

 

 
Figura 12. Inclusión de productos saludables en el mercado. 

  

1	  
27%	  

2	  
33%	  

3	  
40%	  

Estrato	  Social	  

94%	  

6%	  

Si	  

No	  
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Para el 61,7% de las personas encuestadas es una prioridad que los alimentos no 

tengan ningún tipo de ingredientes artificiales, lo cual supone que las personas se están 

inclinando cada vez más hacia los productos totalmente naturales. Para el 38,3% restante, 

aunque no es una prioridad que los alimentos que consume no tengan estos elementos, el 

96,5% del mismo grupo encuestado si está dispuesto a incluir en su mercado productos con 

dichas características. 

 
Figura 13. Prioridad para consumir productos naturales, sin conservante, colorantes, 
ni saborizantes. 

 
Figura 14. Inclusión de productos naturales, sin conservantes, colorantes, ni 
saborizantes en el mercado.  

61%	  

39%	  

Si	  

No	  

97%	  

3%	  

SI	  

No	  
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Por su parte, el 83% de los encuestados si están dispuestos a pagar más por productos 

100% naturales y saludables, pues para nadie es un secreto que dichos alimentos tienen un 

costo más elevado en el mercado por su valor agregado.  

 
Figura 15. Consumidores dispuestos a pagar más por productos naturales, sin 
conservantes, colorantes, ni saborizantes en el mercado.   

 

Las tiendas y lugares especializados son sitios que cada vez cogen más fuerza en 

Colombia, debido a que ofrecen una gran variedad de productos saludables que no se 

consiguen en los supermercados tradicionales. El 70,3% de las personas que respondieron 

la encuesta suelen visitar este tipo de lugares al menos una vez al mes en su gran mayoría. 

 
Figura 16. Consumidores que visitan tiendas saludables especializadas. 

83%	  

17%	  

Si	  

No	  

70%	  

30%	  

Si	  

No	  
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Figura 17. Cada cuanto visitan los consumidores este tipo de tiendas 

 

Estas son algunas de las cosas que los encuestados suelen comprar en estas tiendas: 

• Snacks saludables. 

• Mantequilla de maní o almendras. 

• Súper foods (chía, quinoa, acaí, té matcha). 

• Yogur griego. 

• Barras de proteína. 

• Panes y galletas integrales. 

• Productos a base de quínoa. 

• Mantequilla clarificada. 

• Bebidas vegetales. 

• Harinas alternativas, almendras, quínoa, garbanzo. 

• Aceite de coco. 

• Postres saludables, sin harina refinada o azúcar. 

26%	  

26%	  

48%	  
Al	  menos	  una	  vez	  a	  la	  
semana	  

Cada	  quince	  días	  

Cada	  mes	  
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• Suplementos deportivos. 

• Productos veganos o vegetarianos. 

• Productos sin gluten. 

• Chocolates oscuros. 

• Arepas de granos enteros. 

• Frutos secos. 

• Productos a base de arroz. 

• Vegetales y frutas orgánicas. 

 
Figura 18. Inclusión de snacks saludables en la dieta diaria  

 

Lo anterior ratifica que los snacks son cada vez más populares entre los 

colombianos, pues el 91% de los encuestados suele consumir estos productos entre 

comidas. Además, las personas que recurren a las tiendas saludables por lo general lo hacen 

para comprar productos ideales para estas meriendas. Las nueces y los frutos secos han 

ganado mucha popularidad, puesto que su connotación natural y saludable hace que las 

personas opten por ellos como lo refleja el siguiente resultado: 

91%	  

9%	  

Si	  

No	  
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Figura 19. Inclusión de nueces o frutos secos en la dieta diaria. 

  

Ahora bien, es importante conocer si los consumidores están dispuestos a consumir dátiles, 

ya que este fruto seco además de ser costoso no es muy conocido por los colombianos. Sin 

embargo, el 86% está abierto a incluir un snack que incluya tanto nueces como dátiles en su 

alimentación.  

 
Figura 20. Personas dispuestas a incluir un snack a base de nueces y dátiles 
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Las trufas de Diary Of a Fit, traen un concepto totalmente nuevo al mercado 

colombiano, pues la combinación de ingredientes es poco común. Por ello, el 70% de los 

encuestados no conoce ningún tipo de snack elaborado a base de dichos ingredientes, lo 

cual constituye una oportunidad de mercado gigante. 

 
Figura 21. Consumidores que conocen un snack a base de nueces y dátiles.  

 

Solo 63 personas de las encuestadas, conocen alimentos elaborados a base de estos 

ingredientes, sin embargo al leer sus respuestas se llega a la conclusión de que los 

productos mencionados, no son elaborados a partir de los ingredientes establecidos. 

Muchas personas mencionan granolas, cereales, barras, tortas y brownies, los cuales pueden 

contener algunos de los ingredientes, pero no una mezcla completa de todos.  

Los productos conocidos por los consumidores a base de nueces y dátiles son: 

• Energy truffles. 

• Trufas de diary of a fit. 

• Avena bites. 

• Granolitas. 

32%	  

68%	  
Si	  

No	  
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• Strafit bars. 

• Rx bars. 

• Trufas de fit and healthy life. 

• Barritas tipo granola. 

• Trufas. 

• Turrones. 

• Larabar. 

• Energy balls. 

• Energy balls de freshii. 
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4. Modelo de Negocio (Canvas)  

 

La figura 22 es el modelo Canvas, que se explica de manera detallada a continuación. 

Este modelo se construyó con base en la información del entorno y los resultados de la 

investigación. 

 

Figura 22. Modelo Canvas 

4.1 Propuesta de valor   

De acuerdo con los resultados de la encuesta, las personas que se consideran como 

mercado potencial prefieren snacks naturales, sin conservantes, saborizantes o colorantes 

artificiales. Dichas personas, incluyen frutos secos en su alimentación y están abiertas a 

consumir un snack que además incluya dátiles, por lo tanto la propuesta de valor es: 

-Snack a base de maní, almendras, marañones y dátiles. Hecho en casa con los 

mejores ingredientes y mucho amor, para alimentar tu cuerpo, tu alma y tu mente.- 

• 100% natural 

• Sin conservantes 
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• Sin Colorantes 

• Sin saborizantes artificiales 

4.2 Clientes 

Los resultados de la encuesta muestran que este tipo de productos son comprados por 

el 90% de las personas encuestadas en la ciudad de Cali, quienes suelen incluir snacks en 

sus entre días a base de nueces. Por lo anterior, se define como mercado meta o clientes: 

Principales tiendas saludables en Cali: 

• Hom Store 

• Merkabah (Opera como delivery a nivel nacional) 

• Vive Natural Food 

• Nutrición en movimiento 

• 1One Fight Box 

● Venta directa a través de la página en Instagram @Thediaryofafit con 22.100 

seguidores. 

● Deportistas de alto rendimiento 

● Personas que buscan cuidar su alimentación o que están haciendo la transición a 

una vida más saludable.  

● Vegetarianos y veganos.  

 Se espera que para el próximo año, se abarquen las principales tiendas de productos 

saludables en Bogotá y Medellín como Market 2 fit, Suna y Fit lovers, pues por medio de la 

página en Instagram @Thediaryofafit, se encuentra un gran potencial de usuarios en estas 

ciudades, quienes constantemente preguntan lugares para comprar las trufas. 
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4.3 Canales 

• Tiendas saludables 

• Venta directa 

• Redes sociales 

4.4 Relación con el cliente 

La relación con el cliente debe ser directa, ya que al ser un negocio pequeño y 

personal, no es necesaria la presencia de intermediarios. Por ser un producto poco 

conocido, el muestreo y la degustación es muy importante, pues es la mejor manera de que 

el producto llegue a más personas por medio de los clientes principales.  

4.5 Ingresos  

●Venta de las trufas 

4.6 Recursos claves 

● Materia prima: Maní, almendras, marañones, dátiles. 

● Equipos de cocina adecuados: Procesador de alimentos 

● Empaques: Bolsas, etiquetas y cabuyas. 

4.7 Actividades claves 

• Degustación y muestreo de las trufas en los diferentes puntos de venta 

• Prueba de sabor con usuarios potenciales 

• Activación en redes sociales con influenciadores 
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4.8 Socios  

• Proveedores 

• Compradores (Tiendas especializadas) 

• Influenciadores 

• Deportistas 

• Gimnasios 

4.9 Costos 

•Materias primas 

• Empaques 

• Servicios públicos: Acueducto, Alcantarillado y Energía 

• Mano de obra  

• Domicilios  

●Alquiler de punto de producción  

●Registro Invima  

●Registro de Marca  
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5. Plan de Mercado 

5.1 Proyección de Ventas  

De acuerdo con la capacidad de producción que corresponde a 20 paquetes de trufas 

cada 40 minutos y al comportamiento actual de las ventas, se espera para el primer año 

vender un total de 15.360 paquetes de trufas. Para los años siguientes se espera un 

incremento anual del 10%  con respecto a la capacidad, hasta llegar a la utilización del 90% 

en el año 5. 

5.2 Producto/servicio 

Estrategia de producto:  

●  Marca: Las trufas de nueces y dátiles se encuentran bajo la marca Diary Of A Fit, 

la cual nació como una página de Instagram en el 2015. Esta empezó como una plataforma 

para compartir con los seguidores platos e ideas sanas para llevar un estilo de vida 

saludable, sin embargo, con el paso del tiempo, la página adquirió gran popularidad y 

número de seguidores, por lo que se puso a consideración sacar las trufas bajo dicha marca. 

Debido a que la página tiene gran respaldo y credibilidad, esta ha sido la plataforma para 

exhibición y venta al público.   

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Marca 

 



40 
 

 40 

● Empaque y presentación: Por ser un producto elaborado a mano y hecho en casa, 

los empaques son bastante artesanales. Estos constan de una bolsa transparente, finalizados 

con cabuya y una tarjeta de la marca que proporciona en su revés toda la información del 

producto. En el empaque vienen 4 unidades, cada una de 15 gramos. 

 

Figura 24. Trufas Diary Of A Fit 

 

Tabla 2. Ficha técnica del producto: 

Información Nutricional 
Porción: 2 Trufas 

 Porciones por paquete: 2 
   Porción 

Energía (Kcal) 136 
Proteínas 4 
Carbohidratos 19 
Azúcar 12 
Grasas 6 
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5.3 Sistema de Distribución  

Canales de distribución: 

Canal directo: Se distribuye directamente a clientes potenciales como tiendas 

saludables y gimnasios y a consumidores finales por medio de la página en Instagram o de 

visita directa a las mismas.  

Canal indirecto: Los clientes potenciales como tiendas saludables y gimnasios, se 

convierten en intermediarios que hacen llegar el producto por su medio al consumidor final.  

5.4 Publicidad/Promoción 

Tabla 3. Estrategias de publicidad y promoción: plan de medios 

Estrategia Tácticas Medio Descripción Costo 
unitario 

 Costo 
total 
anual 

Influenciadores Publicaciones 
orgánicas 

Redes 
Sociales/F
acebook e 
Instagram 

Se paga a 
influenciadores de 

temas afines por hacer 
una publicación en su 
red social acerca del 

producto.  

$150.000 x 
publicación 

1.000.000 

Obsequio en 
anchetas de 
productos 
saludables 

Componente 
de regalo en 
anchetas con 

productos 
saludables 

reconocidos 

Obsequio 
físico. 

Se incluyen las trufas 
como obsequios en 
anchetas saludables 

que se arman 
constantemente en 
tiendas saludables 

especializadas. 

$2.240 $500.000 

Impulsadora en 
tiendas 

saludables 

Degustación y 
muestreo 

Tiendas 
saludables 

Se contrata a una 
persona que de 
degustación del 

producto y que le 
cuente al público las 

propiedades y 
beneficios del mismo.  

$40.000 $600.000 

Patrocinio en 
carreras y 
eventos 

deportivos 

Pauta del logo 
en los 

diferentes 
escenarios y 

vallas del 
evento 

 
 

Vallas 
físicas 

Se pone el logo en 
vallas, camisetas o 

demás elemento 
alusivos a patrocinio 

en los eventos 
deportivos más 

importantes de la 

500.000 – 
1.000.000 

$3.000.000 
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Estrategia Tácticas Medio Descripción Costo 
unitario 

 Costo 
total 
anual 

ciudad.  
Publicidad paga 

– contenido 
patrocinado 

Publicaciones 
patrocinadas 

en redes 
sociales. 

 
Instagram 

Se paga a Instagram 
para patrocinar 

contenido en horas 
pico y hacer que este 

llegue a un número de 
personas determinado 

con ciertas 
características. 

2.000 – 
100.000 

$1.000.000 

5.5 Precio  

Las trufas de nueces y dátiles de Diary Of A Fit tienen un precio de venta unitario de 

$6.400 COP 

Tabla 4. Costo unitario del producto 

Insumo Cantidad Unidad de 
medida 

Costo unitario Costo total 

Maní 2 Tazas 3.000 6.000 
Dátiles 2 Tazas 6.500 13.000 

Almendras ¼ Tazas 1.500 3.000 
Canela ½ Cucharada 50 100 
Vainilla ½ Cucharada 150 300 
Bolsas 1 Unidad 10 10 

Etiquetas 1 Unidad 10 10 
Cabuyas 10  cm 10 100 
TOTAL 40 trufas  $2.240 $22.520 

 

 La tabla 4 explica los costos de los insumos utilizados en el proceso de producción. 

Con la cantidad mencionada se hacen 10 paquetes de trufas, los cuales tienen un costo 

unitario aproximado de $2.250 pesos.  
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6. Plan de Producción  

6.1 Localización 

Cali es una de las cuatro ciudades principales del país, pero a diferencia de Bogotá, 

Barranquilla y Medellín el mercado de lo saludable aún no se ha desarrollado.  Según datos 

de la secretaría de salud, el sedentarismo permea a 8 de cada 10 de caleños, por lo que 

resulta importante, fomentar e inculcar el estilo de vida saludable en esta ciudad (Ramírez 

& Jerez , 2015). Por lo anterior, y por los bajos costos que aún se manejan en la ciudad, 

Cali se visualiza como un mercado potencial para desarrollar y ofrecer productos saludables 

y naturales.  

6.1.1 Macro localización  

Cali cuenta con una población total de alrededor de dos millones quinientos mil 

habitantes. Dicho número se estructura tal y como se ve en la gráfica presentada por la 

alcaldía de la ciudad. 

  
Figura 25. Población de Santiago de Cali. Estimación año 2016 

Fuente: (Departamento Administrativo de Planeación Municipal -DNP, 2017) 
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Las cifras sugieren que el 69,1% de la población tiene entre 15 y 64 años, lo cual 

resulta de gran interés debido a que el público objetivo del proyecto se encuentra entre 

dichos rangos. Desde el presente año, empezó a operar la Secretaría de Desarrollo 

Económico, la cual pretende fomentar este aspecto en la región. Por medio de su propuesta 

“Cuatro cadenas de valor de la ciudad” la cual incluye: hábitat y movilidad sostenible, 

industrias creativas y experiencias, industrias de tecnología y conocimiento e industrias 

insostenibles, la ciudad le apuesta a una integración económica que permita la efectiva 

articulación de negocios (García Sierra, 2017 ).  

Bajo esta apuesta de la Secretaria en mención, se pretende conectar a todos los 

emprendedores de la ciudad, para proveerles las herramientas necesarias para fortalecer su 

negocio. Así pues, se espera llegar a conectar a más de 5000 emprendedores caleños para 

que por medio de nuevas ideas, la economía se fortalezca y Cali sea cada vez una plaza más 

atractiva para los negocios. Además, se han venido implementando diversos sistemas de 

financiamiento para que los empresarios emprendedores tengan acceso a créditos bancarios 

con mayor facilidad. Todos estos esfuerzos sin duda, van a crear una articulación de la 

economía en la ciudad para que el sistema de desarrollo empresarial sea más efectivo y 

organizado. Por otro lado, las trufas pueden considerarse como un MACROSNACK que, 

según la Cámara de Comercio se define como: una pequeña cantidad de alimento y/o 

bebida que se consume entre comidas o en ocasiones especiales como celebraciones y 

reuniones (Cámara de Comercio Cali , 2014 ). Las ventas totales de la categoría en Cali, 

han venido creciendo considerablemente como se puede observar en la siguiente gráfica. 

 
Figura 26. Ventas totales clúster Macrosnacks 

Fuente: (Cámara de Comercio de Cali, 2017)  
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Lo anterior, constituye una gran oportunidad para el producto, debido a que el Clúster 

de Macrosnacks registró ventas por 8,5 billones en 2016 y un crecimiento de 15,1% frente 

al año anterior. La tasa decrecimiento promedio anual entre 2012 y 2016 fue 9,9%. Según 

el informe de la Cámara de Comercio, dicha categoría comprende el equivalente al 10,2% 

del PIB del departamento con sus ventas (Cámara de Comercio Cali , 2014 ).  

6.1.2 Micro localización 

Al analizar las tarifas de servicios públicos fijadas por Emcali, un barrio de estrato 3 

resulta ser la mejor opción de micro localización. En estos puntos de la ciudad, ciudad cuyo 

consumo promedio es de 152 kilovatios/hora al mes, el costo mensual de energía es de 

aproximandamente $60.000 (Redacción El País, 2015).  

Por su parte, el acueducto tiene un costo fijo de $7,496 y un costo variable de $1,971 

con un consumo de 0 – 18 centimetros cubicos. Así pues, y al ser este un recurso que no se 

utilizará tanto, se estima un costo mensual de aproximadamente $20.000. Por otro lado, el 

arriendo de un local o cocina industrial está alrededor de $450.000 pesos en este sector de 

la ciudad.  

Algunos barrios para contemplar son: 

●San Antonio: Es un barrio conocido por su historia y arquitectura colonial, ubicado 

al Oeste de Cali. Cuenta con vías de acceso por El Peñon y la reconocida Calle Quinta, lo 

que facilita su movilidad. Se ha convertido en patrimonio cultural de la ciudad, por lo que 

se ha vuelto el sitio de moda para prestigiosos restaurante y locales comerciales. Pese a su 

gran atractivo, el barrio se ubica dentro de la comuna 3 la cual esta categorizada dentro del 

nivel socioecómico 3. Esto hace que las tarifas del barrio sean aun económicas, pues un 

alquiler de un pequeño local se encuentra alrededor de los $400.000. Por su parte, las tarifas 

de energía y acueducto oscilan entre los $40.000 COP y $60.000 COP respectivamente. 

●San Cayetano: Es un barrio ubicado en el Oeste de Cali, el cual pertenece a la 

comuna 3 y por ello esta categorizado dentro de los barrios con nivel socioeconómico 3 de 

la ciudad. Es poco conocido, sin embargo tiene una ubicación privilegiada pues limita con 

la famosa Calle Quinta, Avenida Circunvalar y Barrio San Antonio. El alquiler de un 
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pequeño local para adecuar como cocina oscila entre los $250.000 y $350.000 COP, 

mientras que las tarifas de energía y acueducto oscilan entre los $30.000 y $50.000 COP 

respectivamente.  

A continuación, se realiza una matriz multicriterio para escoger cual es la mejor 

opción de localización en la ciudad de Cali. Se defienieron los criterios de selección (vias 

de acceso, cercanía a clientes, cercanía a proveedores, costo de alquiler y servicios 

públicos); luego se calificó cada criterio por barrio, así : 3=cumple totalmente con el 

criterio; 2=cumple parcilamente y 1= no cumple 

A continuación se obtiene la calificación ponderada, cuya sumataria arroja el valor 

que peermite la selección de la mejor opción. 

Tabla 5. Matriz multi-criterio para la selección de la microlocalización 

Criterio Ponderación 
San Antonio San Cayetano 

Calificación Calificación 
ponderada Calificación Calificación 

ponderada 
Vías de acceso 0.1 2 0.2 3 0.3 
Cercanía a clientes 0.2 3 0.6 3 0.6 
Cercanía a 
proveedores 

0.1 2 0.2 2 0.2 

Costo de alquiler 0.4 3 1.2 3 1.2 
Servicios Públicos 0.2 3 0.6 3 0.6 
Total 1  2.8  2.9 
Fuente: elaboración propia 

 

San Cayetano, es un barrio ubicado en la comuna 3 de Cali la cual incluye el centro 

de la ciudad y es lugar de muchos establecimientos comerciales por su excelente ubicación. 

Un local de 20 metros cuadrados para adecuar a una cocina industrial puede costar 

alrededor de $250.000 pesos. Según Emcali, estás son las tarifas de acueducto y 

alcantarillado para un barrio estrato 3 en la ciudad: 
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Tabla 6. Costo del servicio de acueducto en San Cayetano 

 

Fuente: (EMCALI, 2017) 

En este sentido y teniendo en cuenta que el consumo de agua será reducido, se 

estima pagar un máximo de $25.000 pesos de acueducto y alcantarillado en este sector. Por 

otro lado, estás son las tarifas de energía establecidas por dicha entidad: 

Tabla 7. Costos del servicio de energía 

 
Fuente: (EMCALI, 2017) 
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Así pues, sabiendo que un procesador consume 350 kilowatts x hora y estimando que 

este se prenda 100 horas al mes que la energía será el recurso más utilizado para la 

preparación de las trufas, se espera que el costo aproximado de la misma sea de $60.000. 

6.2 Procesos 

El proceso de producción de las trufas se observa en el siguiente diagrama: 

 

Figura 27. Diagrama de flujo del proceso 

 

Para dar inicio al proceso de producción, es necesario verificar la disponibilidad de 

materias primas en los diferentes proveedores de la ciudad. Este proceso lo realizó 

personalmente siempre que se necesita adquirir las mismas. Así mismo, se debe verificar la 

disponibilidad de empaques y etiquetas y cotizar con los diferentes proveedores cual tiene 

el mejor precio. Una vez escogido el proveedor, se realiza la compra tanto de empaques 

como de materias primas para dar inicio al proceso de producción.  
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En primer lugar, se debe hacer un alistamiento previo de la cocina para garantizar que 

esta tenga las condiciones de higiene adecuadas para tratar alimentos. Una vez lista, se 

procede a dosificar los ingredientes para llevarlos al procesador de alimentos e iniciar con 

el proceso de trituración. Este proceso tarda alrededor de 8 minutos, pues todos los 

ingredientes deben procesarse hasta formar una mezcla homogénea. Debido a que se 

trabajan nueces y frutos secos, su alto contenido de grasas saludables hace necesario que la 

mezcla repose sobre un papel especial que absorbe la grasa. Pasada una hora, se procede a 

formar las trufas, este proceso es totalmente manual, pues hasta el momento, ningún 

instrumento de cocina puede hacerlo. Una vez empacadas las trufas, se contactan a los 

clientes para realizar de manera personal y directa la entrega de las mismas.  

6.3 Tamaño o capacidad de producción 

Las trufas deben producirse únicamente en un procesador de alimentos los cuales 

tienen restricciones por número de tazas. En el mercado colombiano existen procesadores 

que permiten tener hasta 10 tazas de alimentos al tiempo. Siendo este el caso, cada proceso 

de producción de los alimentos tarda 5 minutos, armar las trufas 15-20 minutos y 

empacarlas 10-15. En este sentido, el tiempo final que se tarda una persona produciendo 10 

paquetes de trufas es de aproximadamente 35 minutos.  

Si se tiene en cuenta que en una hora, una persona puede producir hasta 20 paquetes, 

y la jornada laboral tiene una duración de 8 horas, que diariamente se pueden producir hasta 

160 paquetes de trufas. Ahora bien, existen procesadores de alimentos industriales los 

cuales permiten doblar proporcionalmente la capacidad de producción, haciendo el proceso 

a su vez más eficiente y óptimo.  

6.4 Control de calidad y certificaciones exigidas en el sector 

Todos los alimentos que se expendan de manera directa a los consumidores, deberán 

obtener Notificación Sanitaria - NSA, Permiso Sanitario - PSA o Registro Sanitario – RSA 

el cual es expedido por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos 
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INVIMA. Dicho permiso autoriza a una persona jurídica o natural, fabricar y envasar un 

alimento que se destina al consumo humano (INVIMA, 2016).  

6.5 Tecnología involucrada y los costos de producción o de prestación del servicio:  

Para producir las trufas se necesita únicamente un procesador de alimentos el cual 

funciona con energía convencional. Los procesadores para 14 tazas tienen un valor 

aproximado de $600.000 pesos, en ellos se pueden producir las trufas perfectamente. Sin 

embargo, existen algunos procesadores industriales con mayor potencia cuyo precio oscila 

entre $1.200.000 y $ 1.500.000, estos cumplen con la misma función que los procesadores 

convencionales, pero reducen el tiempo de molienda. En este sentido, los únicos costos que 

se asocian al mismo son energía y agua.  

 
 

Figura 28. Procesador de alimentos 

Fuente: (Enjuliana.com, 2017)  
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7. Plan Organizacional y Jurídico 

 

El plan organizacional y jurídico pretende crear una estructura interna sólida, que 

permita a la compañía responder por medio de sus procesos a las necesidades de mercado.  

7.1 Organigrama  

Actual: 

 
Figura 29. Organigrama inicial 

 

Por ser un emprendimiento y una empresa unipersonal, como dueña, a la autora le 

corresponde gerenciar todas las áreas de la empresa. En este sentido, a su cargo se 

encuentra la negociación y compra de materias primas y empaques, el proceso de 

producción y empaque y por último la debida distribución y ventas. Sin embargo, se espera 

que a futuro la empresa crezca y para ello se van a necesitar más personas dentro de la 

organización.  

Futuro: 

 
Figura 30. Organigrama propuesto 

Gerente - 
Propietario 

Producción Mercadeo Distribución Ventas 

Administrador 

Encargado de producción y 
empaques 

Contador 
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En este sentido, se espera que a futuro la empresa cuente con un contador que se 

encargue de todos los aspectos contables de la misma. Por otro lado, se requiere un 

empleado de nivel técnico, quien será el encargado de producir las trufas y empacarlas. Esta 

persona no requiere ningún tipo de conocimiento previo ni en empaques, ni en cocina.. 

7.2 Mapa de procesos  

Implementar sistemas de gestión, mediante un mapa de procesos resulta bastante 

importante para las empresas que desean aumentar el nivel de felicidad y satisfacción tanto 

de sus clientes como de sus empleados. En este sentido, se espera que por medio de los 

procesos operativos, estratégicos y los diferentes apoyos que se brinden a la empresa, esta 

sea eficiente y eficaz  en todos sus procesos (González, 2016).  

 

Figura 31. Mapa de procesos 

7.3 Proceso administrativo 

Los recursos humanos, son los factores más importantes de una organización, pues 

indudablemente son ellos el motor de la misma. En este sentido, es importante tener un 

Operativos 
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proceso administrativo focalizado en la correcta administración de este recurso humano. Se 

presentan en el mapa a continuación, los siete puntos clave para administrar el talento 

humano según Idalberto Chiavenato (2009).  

 
Figura 32. Proceso administrativo 

 

Por ser una empresa pequeña, el gerente de la misma será el encargado de escoger a  

las personas e incorporarlas a la compañía. Para ello se debe llevar a cabo el debido proceso 

de reclutamiento, el cual pretende atraer candidatos con el perfil establecido a la 

organización. Para dicho proceso de reclutamiento, se utilizará el portal de internet 

Elempleo.com y anuncios en la sección de empleos del periódico El País. Posterior al 

mismo, se realizará la selección de las personas cuyo perfil sea el más congruente con lo 

que se está solicitando y se les citará a una entrevista.  

Una vez seleccionado el personal, se lleva a cabo la colocación de la persona dentro 

de la compañía por medio de una inducción. En esta etapa, el nuevo colaborador conoce de 

primera mano qué debe hacer y cómo, para contribuir al desarrollo y a la consecución de 

objetivos y metas. La inducción será dada por la gerente y propietaria y en ella se le 

indicará a la persona cómo es todo el proceso de producción, dosificación, elaboración 

manual del producto, empaque y distribución  

A este colaborador, se le debe recompensar con un salario fijo y en muchas 

oportunidades se utiliza el salario variable. Además de esto, muchas compañías buscan 

recompensar a los trabajadores con otros incentivos no materiales, como horarios flexibles, 

días libres o trabajo en casa. Estas acciones, hacen que los empleados sean más 
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productivos. A este colaborador, se le pagará un millón de pesos más las respectivas 

prestaciones sociales.  

Por otro lado, la compañía debe potencializar al máximo el desarrollo de sus 

empleados, no solo en el campo laboral, sino también en lo personal. Es importante ofrecer 

capacitaciones y estudios complementarios, para que dichas personas puedan formarse de 

tal manera que estén preparados para enfrentar los retos y sueños personales y laborales. El 

SENA ofrece cursos en cocina ideales para complementar sus habilidades en este campo. 

También se hace importante retener a los mejores talentos de la compañía por medio de 

todas las acciones mencionadas anteriormente, pues además de frenar los índices de 

rotación, se garantiza tener a los mejores talentos que sin duda llevaran a la compañía 

camino al éxito.  

Por último, se hace necesario que todos los colaboradores estén debidamente 

supervisados por sus superiores, pues es la manera más adecuada de hacer seguimiento a su 

labor, para retroalimentar cuando sea necesario, o para felicitar cuando sea el caso. Así, los 

empleados se sienten acompañados siempre y sin duda harán todo lo que este a su alcance 

por hacer lo mejor en su puesto de trabajo pues no serán un cero a la izquierda.  

7.4 Tipo de sociedad: Empresa unipersonal. 

Según el Ministerio de Industria y Comercio, una empresa Unipersonal es una 

“persona natural o jurídica que reúna las calidades requeridas para ejercer el comercio, 

podrá destinar parte de sus activos para la realización de una o varias actividades de 

carácter mercantil” (Ministerio de Industria y Comercio, 2017). 

En este sentido, por ser un emprendimiento pequeño, en cabeza de una persona 

natural resulta la mejor opción para constituirse legalmente. 

7.5 Requisitos legales 

Según el Ministerio de Industria y Comercio, para constituir una empresa 

Unipersonal se debe llevar a cabo lo siguiente: 
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La constitución de una empresa unipersonal es solemne, pues debe efectuarse por 

escrito, es decir, documento privado o escritura pública y con estricta sujeción a las reglas 

contempladas en el artículo 72 de la Ley 222 de 1995. 

Si se constituye por documento privado, éste deberá ser reconocido por el 

constituyente o empresario ante juez o notario o presentado personalmente ante el 

secretario de la cámara. 

La solicitud de matrícula debe hacerse ante la Cámara de Comercio del lugar en el 

que va a constituirse la empresa. Se debe presentar copia del documento de constitución, 

llenar el formulario correspondiente y pagar el valor indicado (Ministerio de Industria y 

Comercio, 2017).  
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8. Plan Financiero 

 

Este capítulo contribuye a determinar la viabilidad del proyecto puesto que presenta 

el análisis financiero, al cual se llega con la siguiente información: supuestos básicos o 

parámetros, valor de la inversión, pronóstico de ventas, costos directos e indirectos. Con 

base en dicha información se construye el flujo de caja y los informes financieros (estados 

de resultados y balance). Finalmente se presenta la viabilidad en términos de la tasa interna 

de retorno, el valor presente neto, la relación beneficio costo, la rentabilidad y el punto de 

equilibrio. 

8.1 Supuestos 

Tabla 8. Parámetros para los cálculos 

Item Valor 
Impuesto de renta 33% 
Reserva legal 10% 
Tasa interna de oportunidad 8% 
Número de períodos 5 

 

8.2 Inversión 

Las inversiones fijas corresponden a un computador ($1.000.000), a un celular 

($700.000) y el procesador de alimentos ($700.000).  

Tabla 9. Total inversión 

 Item  $ 
Inversiones fijas 2.400.000 
Inversiones diferidas 2.400.000 
Capital de trabajo y gastos 7.614.128 
Total inversión inicial 12.414.128 

 

8.3 Ventas proyectadas 
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Las ventas se proyectaron a cinco años con base en un incremento de la capacidad del 

10% anual y los precios con una inflación del 7%. 

Tabla 10. Ventas proyectadas 

CONCEPTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Cantidad 15.360 19.200 23.040 26.880 30.720 
Ventas en $ 98.304.000 131.481.600 168.822.374 210.746.597 257.712.982 

 

8.4 Costos 

Las tablas de la 11 a la 15 contienen los costos con sus correspondientes cálculos. 

Tabla 11. Costos de producción ($COP) 

CONCEPTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Materia prima 38.338.560 51.277.824 65.840.726 82.191.173 100.508.063 
Mano obra directa 16.557.360 17.716.375 18.956.521 20.283.478 21.703.321 
Costos indirectos de fabricación 1.200.000 1.284.000 1.373.880 1.470.052 1.572.955 
Total 56.095.920 70.278.199 86.171.127 103.944.703 123.784.340 

 

Tabla 12. Costos de nómina 

Año 1 Cantidad Sueldo ($) Aux. Trans. Total ($) Año 1 ($) 
Administrativos           

Administrador 1     2.000.000    0 2.000.000 24.000.000 
Total   2.000.000 0 2.000.000 24.000.000 

Aportes patronales   4%   80.000 960.000 
Aportes sociales   12,00%   240.000 2.880.000 
Prestaciones de ley         0 
Vacaciones   4,17%   83.400 1.000.800 
Cesantías   8,40%   168.000 2.016.000 
Prima   8,40%   168.000 2.016.000 
Intereses cesantías   12%   20.160 241.920 

Total aportes         9.114.720 
GASTO DE producción Cantidad Sueldo Aux. Trans. Total Año 1 
Empleado 1 1 1.000.000 0 1.000.000 12.000.000 

Total   1.000.000 0 1.000.000 12.000.000 
Aportes patronales   4%   40.000 480.000 
Aportes sociales   12,00%   120.000 1.440.000 
Prestaciones de ley         0 
Vacaciones   4,17%   41.700 500.400 
Cesantías   8,40%   84.000 1.008.000 
Prima   8,40%   84.000 1.008.000 
Intereses cesantías   12%   10.080 120.960 

TOTAL APORTES         4.557.360 
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Tabla 13. Salarios proyectados ($COP) 

Administrativos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Sueldos 24.000.000 25.680.000 27.477.600 29.401.032 31.459.104 
Prestaciones sociales  5.274.720 5.643.950 6.039.027 6.461.759 6.914.082 
Aportes fiscales 3.840.000 4.108.800 4.396.416 4.704.165 5.033.457 

Total 33.114.720 35.432.750 37.913.043 40.566.956 43.406.643 
Producción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Sueldos 12.000.000 12.840.000 13.738.800 14.700.516 15.729.552 
Prestaciones sociales 2.637.360 2.821.975 3.019.513 3.230.879 3.457.041 
Aportes fiscales 1.920.000 2.054.400 2.198.208 2.352.083 2.516.728 

Total 16.557.360 17.716.375 18.956.521 20.283.478 21.703.321 
Total gastos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

  49.672.080 53.149.126 56.869.564 60.850.434 65.109.964 
 

Tabla 14. Depreciación ($COP) 

Activo Vida útil 
Inversión 

inicial Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Equipo computo 3 1.000.000 333.333 333.333 333.333 0 0 

Equipos de comunicaciones 3 700.000 233.333 233.333 233.333 0 0 
Maquinaria y Equipo 
producción 10 700.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 

TOTAL   2.400.000 636.667 636.667 636.667 70.000 70.000 
INVERSIONES 

DIFERIDAS               

Licencia y tramites 1 2.400.000 2.400.000 0 0 0 0 

TOTAL   2.400.000 2.400.000 0 0 0 0 

 

Tabla 15. Gastos generales ($COP) 

Gastos Administrativos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Honorarios 2.400.000 2.568.000 2.747.760 2.940.103 3.145.910 

Arrendamiento 3.000.000 3.210.000 3.434.700 3.675.129 3.932.388 

Elementos de aseo y cafetería 600.000 642.000 686.940 735.026 786.478 

Útiles y papelería 240.000 256.800 274.776 294.010 314.591 

TOTAL GASTOS 6.240.000 6.676.800 7.144.176 7.644.268 8.179.367 

Gastos ventas 1 2 3 4 5 

Propaganda y publicidad 5.100.000 5.457.000 5.838.990 6.247.719 6.685.060 

TOTAL GASTOS 5.100.000 5.457.000 5.838.990 6.247.719 6.685.060 

Costos indir. Fabricación 1 2 3 4 5 

Servicios  públicos 1.200.000 1.284.000 1.373.880 1.470.052 1.572.955 

TOTAL GASTOS 1.200.000 1.284.000 1.373.880 1.470.052 1.572.955 
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8.5 Estado Financieros 

Con base en los datos de los ingresos y los egresos se elaboraron los informes 

financieros que se presentan a continuación. 

Tabla 16. Balance general ($COP) 

CUENTA CONTABLE 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

ACTIVO   
 

  
 

  
 Corriente   

 
  

 
  

 Caja y Bancos 7.614.128 5.367.488 19.004.339 46.469.316 88.543.205 146.950.704 
Inventario 0 0 0 0 0 0 
Clientes   0 0 0 0 0 

Total Activo Corriente 7.614.128 5.367.488 19.004.339 46.469.316 88.543.205 146.950.704 
Propiedad Planta y equipo 2.400.000 1.763.333 1.126.667 490.000 420.000 350.000 
Total Propiedad, Planta y 
Equipo 2.400.000 1.763.333 1.126.667 490.000 420.000 350.000 
Diferidos 2.400.000 0 0 0 0 0 

Total Otros Activos 2.400.000 0 0 0 0 0 
TOTAL ACTIVO 12.414.128 7.130.822 20.131.005 46.959.316 88.963.205 147.300.704 

PASIVOS   
 

  
 

  
 Impuestos por Pagar   0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 24.943.899 

TOTAL PASIVO 0 0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 24.943.899 
PATRIMONIO   

 
  

 
  

 Aportes de Capital 12.414.128 12.414.128 12.414.128 12.414.128 12.414.128 12.414.128 
Reserva Legal   0 871.012 2.955.943 6.458.231 11.522.598 
Reserva de proyectos   0 0 0 0 0 
Utilidades del periodo   -5.283.307 7.839.111 18.764.378 31.520.590 45.579.306 
Utilidades Acumuladas   0 -5.283.307 2.555.804 21.320.182 52.840.772 

TOTAL PATRIMONIO 12.414.128 7.130.822 15.840.945 36.690.253 71.713.131 122.356.805 
TOTAL PASIVO Y 
PATRIMONIO 12.414.128 7.130.822 20.131.005 46.959.316 88.963.205 147.300.704 

 

Tabla 17. Estado de resultados ($COP) 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas estimadas           
Ingresos por ventas 98.304.000 131.481.600 168.822.374 210.746.597 257.712.982 

TOTAL VENTAS 98.304.000 131.481.600 168.822.374 210.746.597 257.712.982 
Costo de ventas 56.095.920 70.278.199 86.171.127 103.944.703 123.784.340 
Utilidad Bruta 42.208.080 61.203.401 82.651.247 106.801.895 133.928.642 

Gastos administrativos   
    Nomina 24.000.000 25.680.000 27.477.600 29.401.032 31.459.104 

Aportes sociales 9.114.720 9.752.750 10.435.443 11.165.924 11.947.539 
Total gasto de personal 33.114.720 35.432.750 37.913.043 40.566.956 43.406.643 
Gastos de funcionamiento 6.240.000 6.676.800 7.144.176 7.644.268 8.179.367 
Depreciación 636.667 636.667 636.667 70.000 70.000 
Amortización 2.400.000 0 0 0 0 
Total gastos administrativos 42.391.387 42.746.217 45.693.886 48.281.224 51.656.010 
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Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gastos de ventas   

    Gastos de ventas 5.100.000 5.457.000 5.838.990 6.247.719 6.685.060 
Total gastos de ventas 5.100.000 5.457.000 5.838.990 6.247.719 6.685.060 

Total gastos 47.491.387 48.203.217 51.532.876 54.528.944 58.341.070 
Utilidad operacional -5.283.307 13.000.184 31.118.371 52.272.951 75.587.573 

Impuesto de Renta 0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 24.943.899 
Utilidad después de impuestos -5.283.307 8.710.123 20.849.309 35.022.877 50.643.674 
Reserva legal 0 871.012 2.084.931 3.502.288 5.064.367 
Utilidad por distribuir -5.283.307 7.839.111 18.764.378 31.520.590 45.579.306 

 

Tabla 18. Flujo de caja ($COP) 

Concepto 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ingresos             

Ingresos por  Ventas de  Contado 0 98.304.000 131.481.600 168.822.374 210.746.597 257.712.982 

Caja inicial 0 7.614.128 5.367.488 19.004.339 46.469.316 88.543.205 

Aporte de capital 12.414.128 0 0 0 0 0 

Total ingresos 12.414.128 105.918.128 136.849.088 187.826.713 257.215.913 346.256.187 

Egresos   
     Costo mercancías   56.095.920 70.278.199 86.171.127 103.944.703 123.784.340 

Gastos de funcionamiento   11.340.000 12.133.800 12.983.166 13.891.988 14.864.427 

Gastos de personal   33.114.720 35.432.750 37.913.043 40.566.956 43.406.643 

Compra de activos fijos 2.400.000 0 0 0 0 0 

Gastos de iniciación y montaje 2.400.000 0 0 0 0 0 

Pagos de impuestos 0 0 0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 

Total egresos 4.800.000 100.550.640 117.844.750 141.357.397 168.672.709 199.305.483 

Saldo final en caja 7.614.128 5.367.488 19.004.339 46.469.316 88.543.205 146.950.704 

 

8.6 Análisis económico 

La tabla 19 contiene el flujo descontado para realizar el análisis financiero. 

Tabla 19. Flujo para el análisis económico 

CONCEPTO 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas   98.304.000 131.481.600 168.822.374 210.746.597 257.712.982 
Costo mercancía   56.095.920 70.278.199 86.171.127 103.944.703 123.784.340 
Gastos personal   33.114.720 35.432.750 37.913.043 40.566.956 43.406.643 
Gasto depreciación   636.667 636.667 636.667 70.000 70.000 
Gasto amortización   2.400.000 0 0 0 0 
Utilidad bruta   6.056.693 25.133.984 44.101.537 66.164.939 90.451.999 
Gastos de funcionamiento   11.340.000 12.133.800 12.983.166 13.891.988 14.864.427 
Utilidad operacional   -5.283.307 13.000.184 31.118.371 52.272.951 75.587.573 
Impuestos causados   0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 24.943.899 
Impuestos pagados   0 0 4.290.061 10.269.063 17.250.074 
Utilidad neta   -5.283.307 8.710.123 20.849.309 35.022.877 50.643.674 
Depreciación   636.667 636.667 636.667 70.000 70.000 
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CONCEPTO 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Amortización   2.400.000 0 0 0 0 
Diferencia impuestos   0 4.290.061 5.979.002 6.981.011 7.693.825 
Amortización intereses   0 0 0 0 0 
Total flujo de caja   -2.246.640 13.636.850 27.464.977 42.073.889 58.407.499 
Inversiones fijas -2.400.000 0 0 0 0 480.000 
Inversiones diferidas -2.400.000 0 0 0 0 0 
Capital de trabajo Costos y 
Gastos -7.614.128 0 0 0 0 7.614.128 
Total  -12.414.128 

 
  

 
  

 Flujo neto de fondos -12.414.128 -2.246.640 13.636.850 27.464.977 42.073.889 66.501.627 
 

Los resultados muestran una tasa interna de retorno1 TIR de 90%, lo que significa que 

en ese porcentaje se recupera la inversión el primer año, lo cual indica que en el segundo 

año se van a obtener ganancias; el valor presente neto – VPN, superior a la inversión inicial 

lo que indica que el proyecto es viable. Se obtiene una rentabilidad del 62% y la relación 

beneficio costo de 7,57, es decir, que por cada peso invertido se ganan $6,57. 

Tabla 20. Análisis financiero 

Item  Valor 

TIR 90% 

VPN $95.185.090  

TIO 8% 

B/C 7,57 

TVR 62% 

Punto de equilibrio $110.608.994 
 

  

                                                
1 Aquella que iguala los ingresos con los egresos, es decir cuando el VPN es iguala a 0 
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8. Conclusiones  

 

 El incremento del 12% en la elaboración de productos alimenticios según el 

Ministerio de Industria y Comercio (Ministerio de Industria y Comercio, 2017) supone que 

a pesar del decrecimiento del 3,3% en la rama manufacturera  (DANE, 2017) , se destaca el 

crecimiento de productos dedicados a la alimentación. Esto, se considera como una gran 

oportunidad para las trufas de energía veganas, puesto que hacen parte de este selecto grupo 

de mercado el cual sigue creciendo a pesar de la marcada desaceleración económica. 

 Al ser Diary Of A Fit una microempresa, las oportunidades de crecimiento son aún 

mayores, pues el DANE sostiene que, las micro, pequeñas, y medianas empresas generan 

alrededor de 67% de empleo, aportan 28% del PIB (Banco Mundial, 2017) y se consideran 

las locomotoras económicas del país, ya que por su menor tamaño, pueden hacerle un mejor 

frente a la contracción económica. Esta situación, ha llevado a que diferentes organismos 

tanto públicos como privados, fomenten los emprendimientos durante los primeros años de 

consolidación, pues son conscientes del gran potencial de los mismos y de sus efectos 

positivos en la economía nacional.  

Ahora bien, diferentes estudios de Nielsen demuestran que los hábitos de consumo de 

los colombianos han venido cambiando aceleradamente y se han inclinado hacia la 

tendencia saludable. En este sentido, todos los escenarios se encuentran dados para que un 

producto saludable, fabricado por una microempresa, sea prospero en el mercado. Además, 

la Cámara de Comercio de Cali sostiene que los Snacks han venido creciendo en sus ventas 

desde el 2014 de manera sostenida pues en el 2016 se registraron ventas por 8,5 billones de 

pesos, lo cual equivale a cerca del 10,2% del PIB del Valle del Cauca. (Cámara de 

Comercio de Cali, 2017)  

Con una coyuntura económica favorable, las trufas también deben favorecer las 

preferencias de consumo de los colombianos, quienes en su gran mayoría han optado por 

incluir en sus dietas alimentos naturales, sin conservantes, colorantes ni saborizantes 

artificiales. Por esta razón, las Energy Truffles cumplen con dichas características y aportan 

propiedades nutricionales extras para una sociedad de consumo que cada vez más pone más 

atención a los ingredientes de los productos que consumen.  



63 
 

 63 

 De acuerdo a los resultados arrojados por la investigación de mercado, los usuarios 

potenciales del producto son mujeres entre los 25 y 34 años que pertenecen a los estratos 5 

y 6, ya que este grupo tiene el poder adquisitivo para pagar un producto cuyo valor es de 

$6.400 COP. A su vez, todas las personas encuestadas incluyen snacks en su día a día y 

están dispuestas a pagar más por un producto 100% natural. Además, las nueces son un 

producto muy popular de consumo entre las principales comidas, lo cual favorece mucho al 

producto en estudio puesto que este es el principal ingrediente.  

 Por ser un producto innovador y saludable, lleno de salud y de sabor, no hay 

competidores en el mercado que ofrezcan un producto igual. A pesar de que existen 

muchos sustitutos, ninguno cuenta con todos los ingredientes ni con las propiedades de las 

trufas de energía. Este escenario es bastante favorable, ya que al ser un producto único en el 

mercado, tiene la oportunidad para posicionarse como la marca líder y como el punto de 

referencia para los futuras empresas que decidan adentrarse en esta línea de productos.  

 Ahora bien, Cali resulta un lugar interesante para desarrollar y potencializar el 

negocio, debido a que aún maneja costos y tarifas económicas a comparación de las demás 

ciudades principales del país. Además, es un lugar central que permite distribuir el producto 

con facilidad a todo el territorio nacional. En esta ciudad, se cuenta con excelentes 

proveedores y con clientes fieles, que hacen que el producto sea cada vez más reconocido.  

 Según el análisis financiero, se deben producir 15.360 paquetes de trufas el primer 

año y aumentar el 10% de la producción con base a la capacidad para que en el quinto año 

se llegue al 80% del total de la misma. De esta manera, se tendrá una Tasa Interna de 

Retorno del 90% y una rentabilidad del 62%. Esto quiere decir que, el proyecto tiene un 

gran potencial de desarrollo si se expande a las principales ciudades del país en busca de 

nuevos clientes y consumidores finales.  
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Anexos 

 

Anexo A.  Metodología para el diseño del cuestionario 

Objetivos Necesidades de 
información 
(variables) 

Posible pregunta Posibles respuestas 

• Identificar los 
hábitos de consumo y 
compra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Determinar el nivel 
de aceptación de los 
productos. 
 
 
 

Productos naturales Incluye en su 
mercado productos 
naturales? 

� Si 
� No 

 
Productos saludables Es para ustedes una 

prioridad que los 
alimentos que 
consume no tengan 
conservantes, 
colorantes o 
saborizantes 
artificiales? 

� Si 
� No 

 

Preferencias Estaría usted 
dispuesto a incluir 
en su mercado 
productos este tipo 
de productos?  

� Si 
� No 

 

Poder adquisitivo Estaría dispuesto a 
pagar más por este 
tipo de productos? 

� Si 
� No 

 
Tiendas especializadas Visita tiendas 

saludables 
especializadas? 

� Si 
� No 

 
Si su respuesta 
anterior fue si, cada 
cuanto las visita? 

� Al menos una 
vez a la semana 

� Cada quince días 
� Cada mes 

 
Preferencias de 
compras? 

Qué suele comprar 
en este tipo de 
tiendas? 

� Respuesta abierta 

 
 
 

 
 
Incluye snacks 
saludables en sus 
entre días? 
 
 

 
 

� Si 
� No 

 

 Suele incluir nueces 
o frutos secos en 
sus snacks? 

� Si 
� No 

 
 Incluiría un snack � Si 
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Objetivos Necesidades de 
información 
(variables) 

Posible pregunta Posibles respuestas 

 dulce a base de 
nueces y dátiles en 
su alimentación? 

� No 

• Saber si conocen 
productos similares. 
 

 Conoce algún snack 
elaborado a base de 
dichos 
ingredientes? 

� Si 
� No 

 Si su respuesta 
anterior fue SI, 
mencione cual. 

�  

 


