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RESUMEN

TITULO: CREACION DE UNA PLANTA PANIFICADORA UBICADA EN EL AREA
METROPOLITANA DE BUCARAMANGA PROMOVIENDO LA ASOCIATIVIDAD EN EL SECTOR®

AUTORES: Daisy Julieth Delgado Velasquez, Aura Lizeth Sandoval Rodriguez™

PALABRAS CLAVES: Pan, planta panificadora, fusion, La Suprema, Sanchopan, Ornelo.

DESCRIPCION:

El presente proyecto tiene como proposito el disefio de un plan de negocio para la fusion de dos
panificadoras reconocidas y de trascendencia en Bucaramanga y su area metropolitana,
Sanchopan y La Suprema, determinando la factibilidad de la creacién de una nueva marca en el
largo plazo y su impacto positivo en la region, enfocada en generar bienestar en el cliente
intermedio y final, produciendo, comercializando y distribuyendo productos de panaderia de alta
calidad.

Esta idea surge por iniciativa de Oscar Leonardo Plata Serrano, gerente de la panificadora La
Suprema, en busca de oportunidades para aumentar su participacion en el mercado y lograr el
liderazgo en el sector por medio de la unificaciéon y tecnificacién en los procesos de la elaboracion
del pan.

El desarrollo del proyecto se realiza mediante la aplicacion de una metodologia conocida como
plan de negocios, que permitira definir estrategias para la operacién de la organizacién, politicas,
objetivos y establecer la viabilidad del proyecto. Para esto se realizaron una serie de estudios entre
los cuales se encuentra el analisis del sector, la investigacion de mercados, analisis técnico,
analisis organizativo, analisis legal, andlisis de responsabilidad ambiental y por ultimo se da el
analisis financiero y el andlisis de sensibilidad en los cuales se evalla la rentabilidad del proyecto y
se concluye su viabilidad. Estos estudios conducen a la constitucion legal de la empresa para que
dé inicio a sus operaciones.

* Proyecto de Grado
* Facultad de Ingenierias Fisico- Mecanicas; Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Director. William Eduardo Vargas Ruiz.
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ABSTRACT

TITLE: BUILDING A BREAD PLANT LOCATED AT THE METROPOLITAN AREA OF
BUCARAMANGA, PROMOTING PARTNERSHIP IN THE SECTOR.

AUTHORS: Daisy Julieth Delgado Velasquez, Aura Lizeth Sandoval Rodriguez”

KEYWORDS: Bread, bread plant, merger, La Suprema, Sanchopan, Ornelo.

DESCRIPTION:

This Project aims to design a business plan for the merger of two renowned bakeries in
Bucaramanga and its metropolitan area, “Sanchopan” and “La Suprema", determining the feasibility
of the creation of a new plant, a new brand at the long term and its positive impact on the
population on the region, focused on generating well-being to the intermediate customer and end,
producing, marketing and distributing products of bakery and biscuit factory of high quality.

This idea came at the initiative of Oscar Leonardo Plata Serrano, manager of the bakery Suprema,
looking for opportunities to increase market share and achieve leadership in the sector, through the
unification and automation in the process of making bread.

Project development is done by applying a methodology known as business plan; which will define
strategies for the operation of company, policies, and objectives and establish the viability of the
project. To this end, a series of studies among which is the sector analysis, market research,
technical analysis, analysis environment responsibility and finally gives the financial analysis and
sensitivity analysis which evaluate the profitability of the project and its viability. These studies will
lead to the legal constitution of the company to which triggers is operation.

:*Degree Project
Faculty Physical Mechanics Engineering, School Industrial and Managerial, Director. William
Eduardo Vargas Ruiz.
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INTRODUCCION

El pan ha sido un alimento béasico a lo largo de la historia de la humanidad. Es un
producto elaborado generalmente con cereales, comiunmente en forma de harina 'y
un medio liquido, habitualmente agua y sal. Desde la antigtiedad se han elaborado
panes de muchas maneras, pero una de las grandes diferencias o avances en su
produccién es la adicion de levadura, cuya accion principal es transformar las
caracteristicas de la harina dandole volumen, textura, esponjosidad y sabor al pan.
Sin embargo, en la actualidad existen numerosas adiciones y formas de elaborar

este nutritivo alimento.

Por otra parte, la actividad de la industria panificadora en Santander todavia es
artesanal comparada con otras zonas del pais en donde este proceso es mucho
mas tecnificado. A su vez, la creciente aparicion de panaderias de barrio y la
fuerte competencia de las grandes compafias panificadoras se reflejan en la
preocupacion de los empresarios del sector por responder estratégicamente ante
tantos cambios. En ese entorno, surge una idea de negocio basada en la
asociatividad en donde se trabaje en sinergia para mejorar la productividad,
competitividad y demostrar la importancia del sector en el pais, teniendo como

componente principal la innovacién y la tecnologia.

Por lo tanto, en este plan de negocio se estudia en detalle las oportunidades de
crecimiento de una empresa panificadora y el surgimiento de su nueva marca en
Santander. Por otra parte, se realizan los estudios de: mercados, técnico,
ingenieria, administrativo, financiero, legal y ambiental para conocer un panorama

mas claro y lograr proyectar con éxito el futuro.
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Tabla 1. Cumplimiento de Objetivos

OBJETIVO

CUMPLIMIENTO

Realizar el estudio de mercados para
determinar la demanda y oferta real y
potencial de los productos a fabricar, y las
estrategias de marketing.

Capitulo 4. Andlisis del mercado

Establecer un marco de referencia general
sobre los productos a fabricar y sus
principales materias primas, herramientas,

maquinaria, equipo y tecnologia.

Capitulo 6. Andlisis Técnico

Realizar los estudios técnicos y la
ingenieria del proyecto con el fin de
determinar la localizacion y distribucion de

la planta de produccion.

Capitulo 6, Numeral 6.1.1 y 6.1.2 Macro
localizacién y Micro localizacion del

proyecto.

Identificar los principales procesos de
produccion, aprovisionamiento de materia

prima y distribucién de los productos.

Capitulo 6, Numeral 6,8. Proceso Logistico

Determinar el ciclo de produccion, la
infraestructura y capacidad productiva de la

planta.

Capitulo 6. Andlisis Técnico, capacidad del

proceso

Establecer una estructura organizacional
modelo donde se definan las politicas,
objetivos estratégicos y ventajas

competitivas del negocio.

Capitulo 7. Analisis Administrativo

Realizar el estudio legal para determinar la

nueva figura juridica a constituir e

Capitulo 8. Analisis legal y constitucion de
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OBJETIVO

CUMPLIMIENTO

identificar las leyes y normas
reglamentarias que debera cumplir el

proyecto.

la nueva figura.

Realizar el andlisis del impacto ambiental y
que generaria la instalacion de la planta
panificadora.

Capitulo 9. Analisis Ambiental

Determinar mediante el estudio financiero y
la evaluacién econémica, el monto de las
inversiones y recursos totales requeridos
en la realizacién del proyecto, la estrategia
de financiacion y la viabilidad del mismo.

Capitulo 10. Analisis Financiero

Realizar el andlisis de sensibilidad para
diferentes escenarios que podrian

presentarse.

Capitulo 11. Analisis de sensibilidad

Desarrollar el analisis estratégico de la

nueva marca.

Capitulo 5.Plan de Mercadeo, Capitulo 12.

Andlisis Estratégico
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1 GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer el plan de negocio de una planta panificadora en Bucaramanga y su
area metropolitana enfocada en generar bienestar al cliente intermedio y final,
produciendo, comercializando y distribuyendo productos de panaderia vy

bizcocheria.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar el estudio de mercados para determinar la demanda y oferta real y
potencial de los productos a fabricar, y las estrategias de marketing.

e Establecer un marco de referencia general sobre los productos a fabricar y
sus principales materias primas, herramientas, maquinaria, equipo Yy
tecnologia.

e Realizar los estudios técnicos y la ingenieria del proyecto con el fin de
determinar la localizacion y distribucidn de la planta de produccion.

e Identificar los principales procesos de produccion, aprovisionamiento de
materia prima y distribucién de los productos.

e Determinar el ciclo de produccion, la infraestructura y capacidad productiva
de la planta.

e Establecer una estructura organizacional modelo donde se definan las
politicas, objetivos estratégicos y ventajas competitivas del negocio.

e Realizar el estudio legal para determinar la nueva figura juridica a constituir
e identificar las leyes y normas reglamentarias que deberd cumplir el
proyecto.

e Realizar el andlisis del impacto ambiental que generaria la instalacion de la

planta panificadora.
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e Determinar mediante el estudio financiero y la evaluacion econdmica, el
monto de las inversiones y recursos totales requeridos en la realizacion del
proyecto, la estrategia de financiacion y la viabilidad del mismo.

* Realizar el analisis de sensibilidad para diferentes escenarios que podrian
presentarse.

e Desarrollar el analisis estratégico de la nueva marca.

1.3 JUSTIFICACION

La industria panificadora, a lo largo de la historia, ha estado relacionada a lo
artesanal, a las empresas familiares y a los barrios y pueblos en los que
desarrollan sus negocios. Hoy dia, la forma de comprar pan se ha diversificado
con la llegada de las empresas de panificacion industrial y las grandes cadenas de
supermercados. Sin embargo, en los ultimos afios ha faltado una estrategia solida
y comun en la que los miembros del mercado se involucren para buscar un
incremento en el consumo, asi como lo demuestra de manera clara un estudio de
FENALCO Bogota titulado “Las nuevas realidades del sector panadero”, en el que
se reveld que tanto la industria como las panaderias estaban en mora de

implementar una estrategia para promover el consumo de pan.*

Por otra parte, José Maria Fernandez del Vallado, Secretario General de la Unién
Internacional de Panaderia en su visita a Colombia en el marco del Cuarto
Encuentro Nacional del Sector Panificador que se realiz6 en el afio 2010 en
Cenfer, Bucaramanga, habl6 de la necesidad que tienen las microempresas
dedicadas a la panaderia de agruparse para sobrevivir y especializarse en cierto

tipo de productos: "Hay una revolucion en el mercado no solo en los habitos de

! Como pan caliente. Revista La Barra. Edicion 29. Septiembre de 2008. Descargado el 24 de
febrero de 2013. Publicado en linea en: http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-
2008/Edicion-29/especial-del-pan/como-pan-caliente.htm
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compra, sino también en la estructura de las familias, lo que afecta como se

compra el pan y la dieta diaria".?

En ese orden de ideas y con base en la experiencia adquirida con mas de veinte
afios en la industria, Oscar Leonardo Plata Serrano, gerente de PLATA
ARGUELLO & CIA S.C.A (Panaderia La Suprema) consciente de la importancia
de crear una estrategia sélida ante la dura competencia nacional e internacional,
convocO a varios panificadores con ventas similares a las suyas, pero lograr la
asociatividad en la cultura santandereana no es tarea facil, por lo que el
emprendedor soélo logré un acuerdo con los panificadores de INDUSTRIAS
BREADCERRA S.A.S (Panaderia Sanchopan), con quienes hubo una gran
compatibilidad y un fuerte interés en la unificacion con miras a cambiar el rumbo
del sector panificador en Santander hacia la industrializacion, tecnificacion,

innovacion y fidelizacion de los clientes y consumidores finales.

Adicionalmente, el gran desafio de esta fusion es dar a conocer que la importancia
de atender el progreso competitivo se basa en la capacidad de asociarse, en
donde no solo se tenga como prioridad los beneficios propios, sino que se trabaje
en sinergia para mejorar la productividad, competitividad y la participacion de cada
marca en una sola. Es asi como este proyecto, desde su composicion, muestra un
factor diferenciador, dado que su mercado perfila una competencia perfecta en
donde es esencial marcar la diferencia frente a la existencia de una gran cantidad

de productores y consumidores.

Por ende, el objeto de esta idea de negocio, es consolidar una planta panificadora
en sociedad cuya capacidad de produccion sea flexible, se reduzcan costos, se
disminuyan los tiempos de preparaciéon y distribuciéon, se manejen de manera

adecuada los recursos, se unifiguen los procesos en cuanto a peso, tamafio y

2 El pan santandereano tiene potencial de exportacion. Vanguardia Liberal. Octubre de 2010.
Consultado el 17 de septiembre de 2013. Publicado por Nohora Celedén en:
http://www.vanguardia.com/historico/79688-el-pan-santandereano-tiene-potencial-de-exportacion
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forma y, a su vez, se lleven a cabo operaciones més tecnificadas y que

adicionalmente sean amigables con el medio ambiente.

La creacion de la nueva planta en el corto plazo no generara despidos de personal
administrativo y operativo, manteniendo el mismo numero de empleados: 28
directos y 24 indirectos (representados por los distribuidores TAT, que serian
exclusivamente contratistas de Ornelo). Adicional a esto, la nueva marca que sera
reconocida a largo plazo como Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S, promoveré el
crecimiento regional, dado que se requerira la contratacion de nuevo personal

para la creacién de los nuevos productos y la atencion de los puntos de venta.

26



2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.1 CONCEPTO DEL NEGOCIO

El objetivo principal de la creacion del proyecto, es establecer una empresa
panificadora proveniente de la asociacion de dos marcas con gran experiencia en
el mercado, la cual sea lider y competitiva por la calidad de sus productos, servicio
al cliente, innovacién en las operaciones y estrategias de mercadeo a nivel
departamental y nacional, contribuyendo asi, al desarrollo econémico de la regién
a la generacién de empleo y al cambio en la percepcidén del consumo de “pan de

vitrina” o “ pan de tienda”.

Inicialmente operara fabricando los productos de las dos compafiias fusionadas,
respondiendo a todos y cada uno de los clientes (tenderos principalmente) de
forma individual como Sanchopan y La Suprema. En el largo plazo se hara la
introduccién de la nueva marca Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S y ademas, se
enfocara el negocio en productos lideres y diferenciadores para los puntos de

venta de la empresa.

Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S, sera una empresa dedicada a la fabricacion
y comercializacion de productos de panaderia en dos lineas de produccion: linea
tradicional o panes de vitrina y linea exclusiva, disefiados con texturas, colores,
aromas y sabores Unicos que se ajusten a las emociones y gustos del consumidor.
Se tiene como concepto de los panes de vitrina, aquellos productos
comercializados por distribucion TAT (tiendas y supermercados de barrio); y por
linea exclusiva, los productos que seran comercializados en los puntos de venta,

los cuales se abriran al publico en el largo plazo.

La panificadora implementara operaciones tecnificadas e innovadoras que

permitan la masificacion de los productos y respuestas mucho mas rapidas a las

27



solicitudes de los clientes, y que a su vez sean ambientalmente responsables en
cuanto a la generacion, aprovechamiento y buen manejo de los residuos propios

de la elaboracion de productos de panaderia.

Se busca un modelo de crecimiento sostenible, enfocado inicialmente en el
mercado TAT, en el que los consumidores encuentren en los productos:

diversidad, precio, calidad, imagen, frescura y salud.

28



3 ANALISIS DEL ENTORNO

Con el fin de determinar los factores mas influyentes e identificar las
oportunidades y amenazas que enfrenta la nueva organizacion, se analiza el
macro entorno y micro entorno por medio de herramientas como la metodologia

PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO: METODOLOGIA PESTEL

3.1.1 Factor social

Bucaramanga cuenta con una economia diversificada, tiene uno de los sectores
empresariales mas pujantes, buena oferta educativa entre otros factores que han
contribuido con la reduccién en los niveles de pobreza y desigualdad. La llamada
Ciudad Bonita cuenta con un Producto Interno Bruto (PIB) per cépita que casi
dobla el nacional: es de $22,3 millones, frente al promedio del pais de $13,3

millones. Su tasa de desempleo es de 9,5% y su inflacién, de 1,3%°.

En Santander existe una estructura econdmica donde el 94,2% de las empresas
son microempresas y empresas familiares. Esto quiere decir que existe una
cultura del emprendimiento y del autoempleo entre los santandereanos que
permite generar ingresos Yy capacidad de compra de los ciudadanos del area
metropolitana especialmente en referencia a productos de consumo masivo y

diario como los de la industria panificadora.

El consumo de pan en Colombia equivale a 23 Kilos por persona al afio, siendo
uno de los mas bajos del mundo, inferior a Chile, Argentina y Ecuador con
consumos Per Capita de 98, 60 y 38, respectivamente. En cuanto al pan integral,

*Un Milagro Econdémico llamado Bucaramanga. La Republica. Publicado el 19 de Abril de 2013.
Descargado el 17 de Junio de 2013 de: http://www.larepublica.co/economia/un-milagro-
econ%C3%B3mico-llamado-bucaramanga_36739
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recomendado por nutricionistas, también se presenta un bajo indice de consumo
Per Céapita de 39 gramos comparado con Argentina o Estados Unidos que llega a

5 kg al afio®.

Figura 1. Consumo Per Capita de Pan a Nivel Mundial
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Fuente: Informacion Sectorial®
La tendencia de consumo de pan se ve afectada por el desconocimiento de su
valor nutricional, segun lo expresa Mauricio Hernandez, gerente de la Asociacion
de Panaderos de Colombia (Panadecol), “existe un arraigo cultural de las raices
indigenas y por eso se tiene mas afinidad con los productos derivados del maiz, y
también porque las nuevas generaciones se estan fijjando cada vez mas en la
tabla nutricional de los productos que consumen, una informacién que no trae el
pan a la hora de venderse en una tienda”. Es decir, la industria debe apropiarse
de las tendencias de los nuevos consumidores que prefieren productos nutritivos,

con concentraciones bajas en harinas y azucares.

En Colombia, el pan es un producto de panaderia de barrio principalmente, el 80%

de este producto que se consume en Colombia, es el que se fabrica en las

* Informe sectorial. Industria Panificadora y de Pastas. Abril de 2013. Descargado de:

http://www.factordinero.com/de-interes/207-informe-sectorial-industria-panificadora-y-pastas.html
® Informe sectorial. Industria Panificadora y de Pastas. Abril 2013. Consultado en Junio de 2013 en:
https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=103&Itemid=248
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panaderias de barrio. El otro 20% del mercado corresponde al pan industrializado,

que es aquel que se vende en los supermercados®.

3.1.2 Factor politico — legal

En Bucaramanga y el area metropolitana al igual que en todo el territorio
Colombiano  existen garantias de tipo politico y administrativo. Para los
empresarios y ciudadanos en general, el pais es politicamente estable. La
Constitucion Politica establece que Colombia es un “Estado Social de Derecho,
el cual se caracteriza por ser democratico y por el reconocimiento de derechos
individuales y colectivos (economicos, sociales, culturales), y de la propiedad
privada, pero sumada a la existencia de su funcién social, con una importante

labor interventora del Estado en todos los niveles”.

Las politicas del pais estan encaminadas a apoyar el emprendimiento y la
inversion  privada. Los empresarios cuentan con herramientas legales y
tributarias que ofrecen garantias tanto a ellos como a sus empleados de que se
pueden desarrollar actividades econémicas dentro de un marco constitucional

confiable.

Como respaldo a la proteccién a la inversion se encuentra el Articulo 58 donde se
garantizan la propiedad privada y los demés derechos adquiridos con arreglo a las
leyes civiles, los cuales no pueden ser desconocidos ni vulnerados por leyes

posteriores.

Las empresas con actividades de manipulacién, preparacion, elaboracion,
envasado, almacenamiento, transporte, distribucién y servicio de alimentos para
consumo humano deben acoger las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) con

el objeto de garantizar que los productos se fabriquen en condiciones sanitarias

® Informe sectorial. Industria Panificadora y de Pastas. Abril de 2013. Descargado de:

http://www.factordinero.com/de-interes/207-informe-sectorial-industria-panificadora-y-pastas.html
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adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a la produccion hasta un nivel
aceptable (Decreto 3075 de diciembre 23 de 1997 del Ministerio de Salud Publica).

Como autoridades reguladoras de la industria de alimentos en el mundo esta El

Codex Alimentarius, la FDA y la EFSA, detalladas a continuacién’:

El Cédex Alimentarius es una iniciativa de la Organizacion Mundial de la Salud,
OMS, y la Food and Agriculture Organization, FAO en 1963. Es la referencia
mundial mas importante para los consumidores, los productores de alimentos,
agencias de gobierno, control de los alimentos y las asociaciones profesionales
internacionales. Su objetivo es proteger la salud de los consumidores y asegurar
practicas equitativas en el comercio de alimentos entre los organismos

internacionales.

La FDA (Administracion de Comida y Drogas o Food and Drug Administration) es
el organismo de los Estados Unidos que vigila y regula los alimentos, los
suplementos alimenticios y los productos biolégicos con el fin de garantizar la

seguridad y calidad de los productos que se consumen dentro del pais.

La Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria o European Food Safety
Authority, EFSA, fue creada en el afio 2002 es la autoridad del bloque europeo
que dictamina, presta apoyo cientifico y técnico sobre la seguridad de los
alimentos. Es la responsable de mantener informado al publico en general sobre

los riesgos que se puedan presentar en el mercado de los alimentos.

3.1.3 Factor econémico.
De acuerdo a los principales indicadores econdémicos nacionales vy

departamentales se perfila un entorno favorable para la industria. Las

" Las tres autoridades mundiales que regulan los alimentos. Revista IAlimentos. Edicion 22.
Descargado en Junio de 2013 en: http://www.revistaialimentos.com.co/ediciones/ediciones-
2011/edicion-22/inocuidad-y-regulacion-10/las-tres-autoridades-mundiales-que-regulan-los-
alimentos.htm
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exportaciones de Santander presentaron un crecimiento del 38,2% para el periodo
2012 - 2013%. El nuevo capital invertido pasé de 269,63 millones de pesos en
Junio de 2012 a 358.756 para el mismo mes del 2013, presentando un

crecimiento del 25,6%.

En cuanto a la inflacion de los ultimos 12 meses segun el DANE, a Junio de 2013
esta se encuentra en un 2,8 % una cifra muy buena al igual que la tasa de

desempleo 10,2% un 0.13% mas baja que la registrada en el afio anterior .

Referente a la industria panificadora en Colombia, anualmente se generan ventas
superiores a los 3 billones de pesos entre panes industriales y artesanales, siendo

asi una de las mipymes con mayor aporte a la economia del pais®.

Por otro lado, los TLC firmados con Canada y Estados Unidos tienen como factor
positivo, ademas de la oportunidad de ingresar los productos en nuevos
mercados, la desgravacién del trigo importado de esos paises segun lo expresa el
representante de la Camara FEDEMOL: “es necesario e importante tener en
cuenta que la negociacion con el Canada no solo desgrava el trigo de inmediato,
sino que ademéas lo que se desgrava es la cadena completa. Los bienes
vinculados del trigo, harina, sémola, pastas comunes, entre otros entran a
Colombia libres de arancel con el acuerdo y los productos de panificacion y
galleteria, que no estaban en ella, se desgravan linealmente en un plazo de cinco
afios"°. Sin embargo, el TLC con Estados Unidos se convierte en un desafio para
los empresarios del sector panificador debido a que la competencia sera cada vez

mayor.

® Camara de Comercio de Bucaramanga. Cifras destacadas del mes. Descargado en Junio de
2013. Publicado en: http://www.sintramites.com/temas/indicadoresantander/

® Informe sectorial. Industria Panificadora y de Pastas. Abril 2013. Consultado en Junio de 2013 en:
https://www.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=103&Itemid=248

' pan y galletas se dinamizan en el mercado. Revista IAlimentos. Edicién 24. Octubre de 2011.
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En relacion a los principales gastos incurridos por los colombianos, en primer lugar
se encuentran los alimentos con un valor aproximado al 50% del total de los

gastos™.

Los factores que pueden afectar el poder de compra de los consumidores son las
constantes alzas y cambios bruscos que mantiene el trigo por ser un mercado
volatil, es el caso del periodo entre los afios 2005 al 2008, cuando se presentaron

subidas exageradas en los precios internacionales del grano™.

3.1.4 Factor tecnologico

En general, en Colombia y la region santandereana aun predominan los procesos
artesanales en la produccion de pan. La industria panificadora se ha ido
tecnificando poco a poco de acuerdo a lo expresado por Héctor Manrique, director
de la escuela de panaderia Hagapan quien afirma que se dej6 a un lado el
empirismo y se entrd a una etapa mas técnica, de mayor capacitacion, hecho que
se ve reflejado en las inversiones que han hecho grandes cadenas de

supermercados para ampliar y mejorar su linea panadera®.

Una de las razones por las que se le atribuye un buen momento al sector de la
panaderia en el pais, es la implementacion de nuevas tecnologias en los
negocios. Adicionalmente, la industria ha querido evolucionar a un mayor ritmo y
con este argumento aparecieron opciones novedosas como el pan congelado, el

cual es un aliado al momento de ahorrar tiempo en el negocio.**

' Informe sectorial. Industria Panificadora y de Pastas. Abrii de 2013. Descargado de:

http://www.factordinero.com/de-interes/207-informe-sectorial-industria-panificadora-y-pastas.html
12 panificacion: Entre expectativas y contratiempos. Revista IAlimentos. Edicion 18. Octubre de
2010.

¥ La almendra del negocio. Revista La Barra. Edicion 23. Descargado en Junio de 2013 en:
http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2007/edicion-23/panaderia.htm

4 Panificacion: Entre expectativas y contratiempos. Revista IAlimentos. Edicion 18. Octubre de
2010.
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Ademas de los panes saludables, se empieza a innovar en la produccién de panes
funcionales, siendo una tendencia ya desarrollada en Europa y tema de interés

para organizaciones como el Club del Pan en Colombia.

De acuerdo con informacion de panaderia.com, "la panaderia funcional emplea
productos naturales con aditivos de funcionalidad fisiologica destinados a la
alimentacion diaria. Su beneficio para la salud procede de los microorganismos
(bacterias probioticas en los productos fermentados que se afiaden durante la
preparacion del pan) o de las combinaciones activas biolégicas que poseen"*. De
este modo, se hace uso de la tecnologia para el desarrollo de ingredientes con

aportes nutricionales y funcionales.

Sin embargo, la aplicacion de nanotecnologia en el desarrollo de nuevos aditivos
es uno de los campos de mayores riesgos analizados por la autoridad europea
EFSA, debido a la ausencia de metodologias de control y regulacion.

3.2 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO: EL MODELO DE LAS CINCO FUERZAS
DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter del andlisis competitivo es un enfoque
muy usado para desarrollar estrategias en cualquier tipo de industria. La rivalidad
entre las empresas es cada vez mas intensa, los nuevos rivales pueden entrar en
la industria con relativa facilidad y tanto proveedores como clientes tienen un

amplio nivel de negociacion.

3.2.1 Rivalidad entre Competidores.
Dentro del sector panificador en Colombia, se encuentran grandes empresas

productoras y comercializadoras, tales como Ramo, Comapan, Santa Clara, Pan

* Mas gue panes saludables, funcionales. Revista La Barra. Edicién 47. Descargado en Junio de
2013 en: http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2011/edicion-47/informe---
panadreria-y-reposteria.htm
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Pa’ Ya!, entre otras 20.000 panaderias mas que tiene el pais. Adicionalmente,
estan presentes otras marcas como la empresa Mexicana Bimbo S.A., la cual es la
mas grande y con mayor posicionamiento a nivel internacional. Dentro de la
competencia directa de Industrias Alimenticias Ornelo, a nivel regional, se
encuentran las panaderias: Trillos, Foncepan, El mana, Panda, Del Fonce,
Incolpan, entre otras; ademas de las 457 panaderias registradas en la Camara de
Comercio de Bucaramanga®® y se considera que las no registradas pueden

superar esta cifra.

Las estrategias que siguen las empresas tienen éxito sélo en la medida que
proporcione una ventaja competitiva sobre las estrategias que emplean las
empresas rivales, por ende, cada panificadora trata de especializarse en una
variedad dentro de las ofertas de pan y sus sustitutos. Existe un gran numero de
empresas en la industria y las diferencias de tamafio son pequefas, por lo tanto,
es la estructura mas cercana a la competencia perfecta donde la rivalidad es muy
alta.

La intensidad de la rivalidad entre competidores tiende a aumentar conforme el
namero de competidores incrementa, cada dia se abren mas panaderias y es muy
comun encontrar dos de estas en una cuadra de un barrio. A su vez, este es un
mercado donde los consumidores cambian de panaderia con facilidad, las
barreras para entrar y salir no son altas, los costos fijos no son elevados y ademas
el producto es perecedero, generandose asi una alta rivalidad entre las empresas

de la industria del pan.

3.2.2 Ingreso Potencial de Nuevos Competidores.
Como se menciond anteriormente, muchas empresas ingresan con gran facilidad

a esta industria. Sin embargo, aunque no se son altas, entre las barreras de

'® Consultado en: Camara de Comercio de Bucaramanga.
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entrada al mercado industrializado del pan estan la necesidad de lograr
economias de escala con rapidez, la fidelizacion de los clientes, el requerimiento
de capital, las politicas reguladoras gubernamentales, entre otras. A pesar de las
diferentes barreras de ingreso que se presentan, algunas empresas nuevas entran
con productos de excelente calidad, precios bajos y fuertes estrategias de

mercadeo.

3.2.3 Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos.

En la industria panificadora, los fabricantes de productos sustitutos, tales como
las tortillas, arepas, panqueques, galletas, pasteles, empanadas, almojabanas,
pan de bono, entre otros, pueden considerarse competidores directos debido a las
presiones que generan y que aumentan acorde al precio de estos productos.
Muchas panaderias han diversificado su oferta y han incluido sustitutos en su
portafolio de productos ya sea porque son necesarios o complementarios, por
ejemplo, el chocolate, café, empanadas, etc. La fortaleza competitiva de los
sustitutos se mide a través de las estrategias que tienen las empresas para
aumentar su capacidad y penetracion en el mercado; incluso, las empresas
fabricantes de productos sustitutos se pueden convertir en proveedoras para las

compafiias fabricantes de pan y viceversa.

3.2.4 Capacidad de Negociacion de los Proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores afecta la intensidad de la competencia
en una industria, cuando existen muchos proveedores. Por ejemplo, en el caso de
la harina que es la materia prima principal, tanto sus proveedores como los
productores de pan deben ayudarse mutuamente con precios razonables, mejor
calidad, desarrollo de nuevos servicios, entregas a tiempo y costos de inventario

bajos para mejorar la rentabilidad conjunta a largo plazo.

Las empresas deben seguir estrategias de integracion para obtener la rentabilidad

del negocio de manera eficaz sobre todo cuando los proveedores son escasos y a
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veces demasiado costosos, pues el trigo, que en este caso es importado de
Argentina o Canada ha tenido épocas de alza en el precio o de escasez repentina,
haciéndose incapaces de satisfacer las necesidades de la industria en forma

permanente.

3.2.5 Capacidad de Negociacion de los Consumidores.

Segun Fedemol (Federacion Nacional de Molineros de Trigo), para el afio 2008 en
Colombia cada habitante consume, en promedio, 25,9 kilos de pan al afio.’
Aunque esta cifra es baja a diferencia de otros paises latinoamericanos, en
Colombia se tiene una tradicion en el consumo del pan, los clientes estan
presentes en cada ciudad o poblacion y suelen ser muchos o comprar por
volumen. El poder de negociacion de los consumidores es tan significativo que en

muchas panaderias todavia existe “la hapa” o “vendaje” y promociones similares.

En las dltimas décadas, los consumidores han visto decrecer su poder adquisitivo,
viendose obligados, frecuentemente, a adquirir bienes y servicios de menor
calidad y con precios fijjados por las grandes tiendas de autoservicio y otros
intermediarios. Por eso todavia se consigue pan de $100.'® En términos generales
se puede decir que el poder de negociaciéon de los consumidores es alto debido a
la cantidad de opciones que existen como: ubicacion, precio, calidad, exclusividad,
servicios adicionales como la entrega a domicilio y la barra de degustacion,

tradicion, etc.

" Como pan caliente. Revista La Barra. Edicion 29. Septiembre de 2008. Descargado el 24 de
febrero de 2013. Publicado en linea en: http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-
2008/Edicion-29/especial-del-pan/como-pan-caliente.htm

'® Plan de mercadeo universidad auténoma de occidente. Pag. 59.
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4 ESTUDIO DE MERCADOS

4.1 ANALISIS DE LA OFERTA

4.1.1 Produccion de pan en la regiéon

En los ultimos afios la panaderia colombiana ha evolucionado notablemente en
cuanto a tecnificacion, variedad y caracteristicas. El consumo de pan es un
potencial de gran importancia, y a bajo costo, que aun puede explotarse en un
pais en el que a pesar de su bajo consumo, el pan no ha dejado de ser "de cada
dia". La produccion de pan en la regidn de Bucaramanga y su area metropolitana
aun se considera artesanal, siendo la preferida la de las panaderias de barrio y la
oferta mas alta. Esto se presenta debido a que hoy en dia todas las personas
pueden acceder a cursos de panaderia, los procesos para la fabricacion del pan
no requieren gran industrializacion, las materias primas son asequibles y el
mercado va dirigido a todas las personas por ser un producto esencial en la

canasta familiar.

4.1.2 Situacion actual de la competencia

Actualmente, el acelerado crecimiento de las panaderias de barrio, informales y
artesanales, no permite conocer con claridad la cantidad exacta de competidores
con los cuales se debe combatir en el amplio mercado del pan. Sin embargo,
como competidores directos se identifican las principales panaderias de la ciudad
de Bucaramanga y el area metropolitana que prestan servicios similares
(distribucién TAT, puntos de venta directos) a La Suprema y Sanchopan, dentro de
las cuales se destacan: Panaderia Trillos, Panaderia Panda, Incolpan, Foncepan,

Pan pa’ya! y el Mana.
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4.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

4.2.1 Usos y especificaciones del producto
Con esta idea de negocio se pretende que las operaciones a realizar para
producirlo sean mas precisas y tecnificadas que lo que han venido siendo a través

de la historia.

Los productos que se venden en la panaderia buscan satisfacer la necesidad de
alimentarse y llevar una tentacion con un estilo saludable donde se encuentren
productos de muy buena calidad, frescos y con un exquisito sabor que los hace

diferentes.

4.2.2 Productos complementarios

El pan es un producto esencial con diversos productos complementarios. Puede
ser complementario para productos derivados de la leche como: yogurt,
malteadas, chocolate, entre otras bebidas calientes y frias como gaseosas, jugos,
etc. También como acompafamiento de gran variedad de platillos como sopas,
pastas, crepes, carnes, etc. A su vez se complementa con productos para untar

como el queso crema, mantequilla, mermelada, dulce de leche, etc.

4.2.3 Productos sustitutos

Esta industria esta compuesta por un grupo de compafias oferentes de productos
y/o servicios relativamente iguales, y presentan gran variedad de productos
sustitutos. Los sustitutos mas cercanos son: las tortillas, arepas, panqueques,
galletas, pasteles, empanadas, almojabanas, pan de bono, entre otros.
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4.3 MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

4.3.1 Mercado potencial
El mercado potencial de los productos de panaderia esta conformado por todas
las personas, pues se considera un alimento basico y esencial de la canasta

familiar.

4.3.2 Mercado objetivo

El mercado objetivo de Industrias Alimenticias Ornelo, en el enfoque del corto
plazo, seran las tiendas y supermercados de todos los posibles sectores de
Bucaramanga y su area metropolitana.

En el largo plazo y para el cual se llevé a cabo la investigacion de mercados en
este proyecto, el mercado objetivo serian aproximadamente 161.077 hombres y
mujeres de estrato socioeconémico medio- alto (estratos 4,5 y 6) entre 25 y 59
afos de edad, con un nivel de compra alto y con gran interés por degustar nuevos
sabores y texturas en los productos de panaderia en puntos de venta comodos y

de facil acceso, ubicados en Bucaramanga, Floridablanca, Girén y Piedecuesta.

4.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

4.4.1 Definicion del problema
Identificar los habitos de compra y consumo de las personas de estrato 4, 5y 6

respecto a los productos de panaderia en Bucaramanga y su area metropolitana.

4.4.2 Hipotesis
e La existencia de puntos de venta cercanos a las viviendas de las personas
influye en el consumo de los productos de panaderia.
e La variedad en las presentaciones interviene en los habitos de consumo

del cliente final.
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La presencia de productos lideres o exclusivos en el punto de venta

determina la fidelidad del consumidor.

4.4.3 Objetivo general

Identificar los habitos de compra y consumo de las personas de estrato 4, 5y 6

respecto a los productos de panaderia en Bucaramanga y su area metropolitana

para orientar la localizacion estratégica de los puntos de venta y establecer el tipo

de productos a ofrecer.

4.4.4 Objetivos especificos

Identificar las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas de los productos
especiales y tradicionales de panaderia que afectan su consumo.
Determinar los beneficios percibidos por las personas de estrato 45y 6
sobre los productos de panaderia.

Obtener informacion acerca de los habitos de compra y consumo de
productos de la linea tradicional y especial de panaderia

Identificar cual canal de distribucion tiene una mayor utilizacion por parte
del consumidor.

Determinar el canal de distribucibn de los productos de vitrina
(tradicionales) y especiales.

Identificar caracteristicas predominantes para el consumidor al escoger el
lugar de compra.

Identificar si el precio incide en el consumo de productos de panaderia.
Conocer la calidad de la publicidad existente sobre los productos de
panaderia y su incidencia en el consumo en las personas de estratos 4,5y
6.

Identificar los principales factores que motivarian el aumento en el consumo

de pan, tanto tradicional como especial.
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4.4.5 ldentificacion del Target Group
Teniendo en cuenta la Escala de Stanton para la determinacion del Target Group

se realizo la segmentacion del mercado como se observa en la Tabla 2.

Tabla 2.Criterios de segmentacion del mercado.

SEGMENTACION DEL MERCADO - TARGET GROUP

GEOGRAFICOS

Region Bucaramanga, Girén, Floridablanca vy
Piedecuesta, departamento de Santander,
Colombia

Tamafio de la poblacion entre

25y 59 afios de estrato 4, 5y 6. 161.077 personas

Clima No aplica
Urbana o rural Urbana

DEMOGRAFICOS

Ingreso Mas de 4 SMMLV

Ciclo de vida familiar Nido lleno II: matrimonio con hijos*®
Edad 25 — 59 afos

Genero No aplica

Escolaridad Universitario

Ocupacion No aplica

Religion No aplica

Origen étnico No aplica

Clase social Media — alta

PSICOLOGICOS

Personalidad Abierto al cambio, no convencionales.

Estilo de vida Orientado a la salud, impulsivo, antojado.
CONDUCTUALES

Beneficios deseados Buen sabor, nutricion y calidad.

Tasa de uso Usuario ocasional.

Fuente: Autores

Y ENGEL James, MINIARD Paul, BLACKWELL Roger. Comportamiento del consumidor. Novena
edicién. Capitulo 12. Influencias familiar y doméstica. Pagina 370. http://books.google.com/
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Demografia total: NUmero de hombres y mujeres entre los 25 y 59 afios de estrato
4, 5y 6 en Bucaramanga y su é&rea metropolitana equivalente a 161.077

personas.? (Ver Anexo A. Universo Observatorio Metropolitano)

4.4.6 Metodologia
La investigacion de mercados se dividié en fase preliminar y fase final, detalladas

a continuacion:

e Fase Preliminar: A partir de la observacién del comportamiento del cliente
realizada en estratégicos y reconocidos puntos de venta de productos de
panaderia tradicionales y especiales (Panificadora La 48, Panaderia Trillos,
Foncepan, Pan pa’ ya! y Pan Rico) fue posible identificar los objetivos a
cumplir con la investigacion de mercados y la poblacion especifica a la cual
debe ir dirigida. Se tuvo en cuenta diversos factores como: comodidad del
lugar, accesibilidad, personas que visitan el lugar, productos y servicios
ofrecidos y ubicacion.

e Fase Final: Con base en el proceso de observacion se definié una encuesta
como instrumento de aplicaciéon a una muestra aleatoria y representativa de

la poblacion definida como mercado objetivo.

4.4.7 Sistema de recoleccion de informacién

La recoleccion de la informacion se llevara a cabo por medio de encuestas que se
realizaran a una muestra previamente calculada de los 161.077 hombres y
mujeres entre los 25 y 59 afios de estrato 4, 5 y 6 en Bucaramanga y su area

metropolitana.

4.4.8 Tamafio de la Muestra
Si se selecciona un tamafio de muestra n de una poblacion de tamafio N de tal

manera que cada muestra posible de tamafio n tenga la misma probabilidad de ser

% OBSERVATORIO METROPOLITANO, del Area Metropolitana de Bucaramanga. Indicadores
poblacionales. https://sites.google.com/site/databucaramanga/poblaciona/piramide-poblacional
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seleccionada, el procedimiento de muestreo se denomina muestreo aleatorio

simple. A la muestra asi obtenida se le denomina muestra aleatoria simple®.
Para el calculo del tamafio de la muestra se aplica la siguiente férmula:

k? xp*xqx*N
n =
(EZ*(N—I))+ k?+p=xq

Donde,

N = Tamario de la poblacion (nimero total de posibles encuestados)
k = Constante que depende del nivel de confianza asignado

E = Error muestral deseado

p = Es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p = q =
0,5

g = Es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir 1-p
n =Tamafo de la muestra (NUmero de encuestas que se realizaran)

El tamafio de la poblacion “N” es de 161.077 personas. Se ha seleccionado esta
poblacion de acuerdo al proceso de observacion previamente realizado de los
puntos de venta de las principales panaderias de Bucaramanga y su area
metropolitana. La férmula se aplicard para: un nivel de confianza del 95%, la

constante k=1,96 y un error estimado del 5%.

(1,96)% * 0,5 % 0,5 * 161077
n =
(0,052 * (161077 — 1)) + 1,962 * 0,5 0,5

= 383,24

*’CASTRO Inma T. Muestreo Aleatorio Simple. Capitulo 1. Descargado el 19 de abril de 2013 de:
http://matematicas.unex.es/ ~inmatorres/teaching/muestreo/assets/Cap_3.pdf
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Segun el célculo anterior, el tamafio de la muestra o la cantidad de personas a
encuestar en esta investigacion es de 383 personas. Sin embargo, debido al tipo
de target group y a que en el momento de aplicar las encuestas se presentaron
inconvenientes de disponibilidad, se toma una cantidad representativa equivalente
al 60% del resultado obtenido, la cual corresponde a un total de 230 personas,

presentando un nuevo error muestral de 6,5% aproximadamente.

4.4.9 Encuesta

Con el fin de orientar la localizacion estratégica de los puntos de venta y
establecer los productos a ofrecer en ellos, hacia el largo plazo de Industrias
Alimenticias Ornelo S.A.S, tomando como referente los habitos de compra y
consumo de las personas de estrato 4, 5 y 6 respecto a los productos de
panaderia en Bucaramanga y su area metropolitana, se disefid una encuesta
compuesta por 21 preguntas (Ver Anexo B). Algunas encuestas se realizaron
personalmente en puntos estratégicos y cercanos a puntos de venta de

panaderias reconocidas en Bucaramanga y las demas se aplicaron via internet.

4.4.10 Tabulacion y analisis de la informacion
Los resultados, graficos y tabulacion de la encuesta realizada se observan en el
Anexo C. A continuacién se realiza un analisis de los datos obtenidos:

Se evidencia que de los 230 encuestados, el 48,7% son estrato 4, el 42,2% estrato

5y un 9,1% estrato 6.

Para identificar las preferencias de los consumidores ante la gran variedad de
productos de panaderia ofrecidos en el mercado se preguntdé cual producto de
panaderia prefieren, obteniendo como resultado que de las 230 personas
encuestadas el 25% tienen preferencia por el pan cascarita, seguido por el pan
integral con un 20% y el pan blanco con un 18%.
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Con el objetivo de determinar cudles caracteristicas intrinsecas predominan en el
consumo de pan y los beneficios percibidos por las personas de estrato 4,5y 6
sobre los productos de panaderia, se realizaron las siguientes preguntas: por qué
prefiere este tipo de pan y cual factor le parece mas importante al consumir pan,
prevaleciendo en ambos casos el sabor con un resultado de 53% y 61%
respectivamente. Se observa que solo el 27,83% tienen una percepcion clara de

las propiedades nutricionales y el aporte energético del pan.

Para identificar las caracteristicas extrinsecas que prefieren los consumidores se
aplicaron las siguientes preguntas: qué factor le parece mas importante para
comprar el pan, qué tamafio prefiere en la compra del pan y qué forma le parece
mejor. En la primera pregunta el principal fue la presentacion con 43% seguido por
la tradicion con un 25%, y el factor precio no es considerable frente a los
anteriores con un porcentaje del 16%. El empaque y la marca no presentan gran
influencia en la decision de compra. En cuanto al tamafio que la poblacion
prefiere, el 34% optan por un tamafio mediano seguido de un 23% a los cuales les
es indiferente, y en cuanto a la forma hay preferencia por lo Tradicional con un

45% y se observa que a un 34% le es indiferente dicho factor.

Para evaluar el habito de consumo se indagé en qué momento del dia les parece
mejor consumir pan y se observo que un 48% lo consume al desayuno, seguido
de un 27% que lo consumen en desayuno y cena y tan sélo un 6,96% considera
que se puede consumir en todas las comidas. A su vez se presenta que en el
comportamiento de compra, es la madre de familia quien lleva el pan a su casa
con un 38,7% y el padre con un 31,74%.

Con el fin de conocer cual canal de distribucion tiene mayor utilizacion por parte
del consumidor, se preguntdé en donde prefiere comprar habitualmente el pan,
obteniendo que el 54,78% lo hacen en la panaderia de barrio, seguido de un
20,43% que lo compran en el punto de venta directo. Se observa que el porcentaje

mas bajo lo alcanzo la tienda de barrio con un 3,04%, lo cual permite concluir que
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en este tipo de poblacién no es viable dicho canal de distribucién, debido a que las
personas asocian al pan de la panaderia de barrio o punto de venta con frescura y
mejor calidad.

Con miras a conocer los factores fisicos predominantes en la eleccion de los
canales de distribucion ya mencionados, se indagé acerca de qué caracteristica
considera relevante al seleccionar el lugar de compra, dando como resultado la
comodidad con un 43,04% vy la facilidad de acceso con 33,04%. Con base en
estos resultados, se logra concluir que el mercado objetivo estd enfocado en
panaderias de barrio y puntos de venta por la frescura y la calidad de los
productos, y a su vez, por la comodidad y facilidad de acceso que estos ofrecen.

En la pregunta que se realiz6 para obtener informacion acerca de las promociones
de pan en los lugares donde habitualmente se realiza la compra, el 29,57%
respondié que las encuentran Algunas veces, el 25,65% Nunca y el 22,61% Casi

nunca.

Por otro lado, se obtuvo que semanalmente el 28,26% del mercado objetivo gasta
en pan entre ocho mil y doce mil pesos, el 25,22 % entre cuatro mil y ocho mil
pesos, en donde se ve reflejado el bajo consumo de este alimento.

Para conocer el comportamiento de los consumidores de pan frente a sus
productos sustitutos se preguntd: si no encuentra pan en el lugar habitual de
compra, ¢Qué producto elige?, la mayoria (26,96%) de los encuestados asegura
que lo buscaria en otro lugar hasta encontrarlo, el 23,48% elegiria arepas y el

21,3% compraria galletas.

Los habitos de consumo y la preferencia por la variedad de panes especiales, se
evaluo por medio de las siguientes preguntas: cuando usted consume pan con
aditivos, ¢ Cudl sabor prefiere?, y ¢ Con qué frecuencia compra panes especiales?,
en primer lugar se obtiene que el 25,22% prefiere pan con queso, el 24,78% con

arequipe y se observa que un 12,61% muestra indiferencia ante los aditivos. En
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segundo lugar, se identifica que el 40,43% de los encuestados compra panes
especiales una vez al mes y el 22,61 dos veces por mes.

Para determinar si el precio de los productos es relevante en el momento de
comprar panes especiales se indag6 acerca del dinero que gastan en la compra
de esos productos y se encuentra que el precio si presenta importancia, debido a
que el 27,36% respondié que gastan entre cuatro mil y seis mil pesos, seguido de
un 24,53% que indican que el gasto esta entre cuatro mil y seis mil pesos, y tan

sé6lo el 6,13% no recuerda el precio.

Con el fin de conocer qué tanto influye la publicidad en el consumo de pan
actualmente, se pregunto si la percepcidon que se tiene del pan esta influenciada
por algin medio de comunicacién, encontrandose que en el 76,09% ningun medio
interviene en las apreciaciones que se tienen sobre el producto. Ademas se
preguntdé cémo les parece la publicidad existente de pan y cual opcién podria
motivarlos a aumentar su consumo, en donde el 46,09% respondié que la
publicidad existente es regular y el 21,30% asegura que es mala. Por otro lado, el
30,43% considera que podria aumentar su consumo con un punto de venta
acogedor, seguido de ofrecer mayor variedad con un 29,57% y servicio de
domicilios con un 23,48%, encontrando que el factor con participacion mas baja es

la campafia publicitaria con 16,52%.

4.5 ANALISIS DE LA INFORMACION DE LA DEMANDA

Con base en las proyecciones realizadas por el Observatorio Metropolitano de
Bucaramanga?® desde el afio 2012 al 2017, se define la demanda potencial

compuesta por los habitantes de estratos 4,5y 6 entre 25 y 59 afios de edad de

*2 OBSERVATORIO METROPOLITANO, del Area Metropolitana de Bucaramanga. Indicadores
poblacionales. Piramide poblacional. Consultado el 15 de mayo de 2013 en:
https://sites.google.com/site/databucaramanga/poblaciona/piramide-poblacional

49



los municipios de Bucaramanga, Girén, Piedecuesta y Floridablanca, tal como se
observa en la tabla 3 y figura 2.

Tabla 3. Proyeccion de la Demanda Potencial

Afio Proyeccion 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Demanda proyectada | 158.610 | 161.077 | 163.440 | 164.508 | 167.911 | 170.018

Fuente: Autores

Figura 2. Demanda potencial
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Debido a que el objetivo del estudio de mercados se enfoca en la apertura de
puntos de venta, para el calculo de la demanda real se tiene en cuenta el
resultado obtenido en la pregunta 10 de la encuesta realizada, donde el 20,43%

de los encuestados prefiere comprar habitualmente el pan en los puntos de venta
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directos. Con base en el 20,43% obtenido, se calcula la demanda real en personas
correspondiente a 32.909 para el afio 2013.

Teniendo en cuenta que el consumo per capita de pan en Colombia es de 23 kg al

afo, se obtiene que la demanda sera de 756.907 kilogramos anual.

Ademas, se calcula el peso promedio por unidad vendida como la relacion entre
las ventas totales realizadas por La Suprema y Sanchopan en el afio 2012
(12.444.048 unidades) y la cantidad de harina total utilizada para su produccion
(1.200.000 Kg de harina, teniendo en cuenta que el consumo de harina se mide,
en este caso, por mojes? para productos tradicionales) obteniendo un peso
promedio de 0.096 Kg/unidad.

1.200.000 kg

Peso promedio = 12.444.048 = 0,09 p—

Con el objetivo de definir la demanda real en unidades de producto para los
puntos de venta, se divide la demanda anual de kilogramos entre el peso
promedio por unidad, teniendo como resultado una demanda real de 7.884.448
unidades para el afio 2013. Repitiendo esos mismos calculos para los demas
afos, se proyecta una demanda real en unidades de producto para los puntos de
venta de 7.999.928 para el afio 2014, 8.052.157 para el afio 2015, 8.218.907 para
el afilo 2016 y 8.321.928 para el afio 2017, como se observa en el Anexo D.

Determinacion y analisis de la demanda.

756.907 ]
Demanda real = 0096 = 7.884.448 unidades

23 Moje: se entiende como la mezcla homogenizada de todos los ingredientes en las cantidades
reqgueridas segun la formula del tipo de pan a fabricar.
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Es necesario aclarar que de las 12.444.048 unidades vendidas por La Suprema y
Sanchopan, segun datos histéricos suministrados por los empresarios en el afio
2012 (Ver anexo N. Financiero), el 40% corresponde a las ventas realizadas en los
puntos de venta de La Suprema, equivalente a 4.977.619 unidades, dado que el
mercado atendido de tiendas y supermercados de barrio superan
considerablemente el nUmero de puntos de venta actuales de la Suprema (cinco
en total) , resaltando que Sanchopan s6lo maneja distribucion TAT. Ver Anexo G.

Barrios atendidos actualmente.
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5 PLAN DE MERCADEO

5.1 PLAZA

Los puntos de venta a crear deben ser sitios comodos y con facilidad de acceso,
teniendo en cuenta que la gente prefiere comprar habitualmente el pan en
panaderia de barrio, el punto de venta se adecuard creando un ambiente
tradicional en el que prime la frescura de los productos y las experiencias

sensoriales.

Al tratarse de un producto perecedero, con requerimientos especiales de
transporte y almacenamiento, se requiere de un amplio control, con el fin de
garantizar la calidad del producto y el mantenimiento de la frescura y buena

presentacion.

Ademas, se plantea elaborar panes pre cocidos con la posibilidad de hornearlos

en los puntos de venta y crear una imagen de puntos de “pan caliente y fresco”.

5.2 PRECIO

El precio no es un factor relevante en el momento de elegir o comprar el pan
tradicional. De acuerdo a los resultados, el gasto semanal en el que incurren las
personas en compra de pan es menor o igual a 12000 pesos, cuyo valor es
relativamente bajo. En productos especiales las personas estan dispuestas a
pagar entre 2000 y 6000 pesos, y lo consumen una vez al mes, encontrando que
el precio si es recordado y es relevante en la compra de estos productos
especiales. De acuerdo a lo anterior, un pan especial no deberia superar los 6000
pesos en tamafios medianos, mientras que el pan tradicional no esta sujeto al

factor precio.
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En cuanto a los panes tradicionales o de vitrina, el precio unitario promedio de
todas las referencias de pan de Industrias Alimenticias Ornelo se define en $438,
valor calculado como el promedio de los precios unitarios de todos los productos a

fabricar en la union de las dos panaderias, Ver Anexo E.

5.3 PUBLICIDAD

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion de mercados, la publicidad
existente enfocada en productos de panaderia es regular y no es un factor
imprescindible en la percepcion de las personas hacia el pan. Segun lo obtenido
en este estudio y el conocimiento de los emprendedores del proyecto, en el sector
el objetivo es crear ideas que no sélo permitan vender mas, sino que establezcan
vinculos reales con los consumidores, trabajadores y socios de la organizacion.
Para tal fin se sugiere un trabajo fuerte orientado hacia el aumento en el consumo
de este producto y en dar a conocer los servicios y procesos novedosos que este

proyecto implica, haciendo uso de los siguientes canales de comunicacion:

e Plegables y afiches publicitarios: Entregar plegables en los barrios y nuevos
puntos de venta con las campafias de fomento del consumo de pan.

e Pagina web: Mostrar en la pagina web el surgimiento de la idea de negocio,
datos curiosos acerca del pan, portafolio de productos y servicios,
interactuar con el tendero y el consumidor final.

e Acciones especiales: Acercamiento a tenderos y consumidores finales,
eventos familiares, en el lanzamiento de Ornelo, mantener los logos de la
Suprema y Sanchopan en los empaques y avisos publicitarios.

e Radio: Dar a conocer el caso de emprendimiento y asociacién por medio de
pautas radiales, fortaleciendo la imagen de la nueva marca a través del

posicionamiento que tienen La Suprema y Sanchopan actualmente.
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5.4 PROMOCION

Siendo conscientes de la importancia que ejerce la comunicacion en las ventas, se

crearan las siguientes estrategias de promocion:
5.4.1 Camparias de fomento del Consumo de Pan:

e “Los nutrientes del PAN ayudan a evitar infartos y embolias cerebrales “
e “El pan de cada dia”
e “Equilibrio entre tu mente y cuerpo: El pan contribuye a su buen

funcionamiento”,

Estos mensajes pretenden informar y promocionar los beneficios y gran cantidad

de nutrientes que aporta una mayor ingesta diaria de este producto.

A su vez se pretende ofrecer barra de degustaciones en el lanzamiento de
productos novedosos y obsequiar una presentacibn mas pequefia del producto,
por la compra el mismo; por ejemplo si la presentacion es de 500 gramos se
puede ofrecer adicional a esta una gratis de 200 gramos, la cual debe

especificarse que es un obsequio por lanzamiento del producto.

Estos son algunos ejemplos de campafas de promocién que se realizaran en la
creacion y durante la puesta en marcha de los puntos de venta, por medio de
afiches, folletos y comunicacién verbal. En el anexo F, se muestra una propuesta
de un folleto para la campafa “El pan de cada dia”. Esto con el objetivo de dar a
conocer a todo el mercado potencial y objetivo los poderosos beneficios de incluir

una buena dosis de pan dentro de su dieta alimentaria.

5.4.2 Programas de fidelizacion del cliente
En los puntos de venta se ofreceran productos complementarios que permitan
acompanfar cada antojo. Se escogera un dia a la semana en el que por cada

producto especial que se compre se ofrecera gratis una bebida. Se manejara
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ademas, servicio a domicilio a todos los sectores de la ciudad, cuyo valor por
compras superiores a $10.000 pesos y por ser cercano al punto de venta sera

gratis.

5.5 SERVICIO

La oferta de Industrias Alimenticias Ornelo es brindar productos y servicios de
excelente calidad en sus puntos de venta y diferenciados de la competencia, lo
que se logrard con innovacién tanto en los procesos de produccion como en el

disefo de las instalaciones fisicas de cada establecimiento.

Los puntos de venta tienen como finalidad proporcionar un espacio agradable y de
facil acceso para que las personas disfruten los productos alli o para quienes
prefieren llevarlos a sus casas, ofreciendo variedad, calidad y comodidad.
Adicionalmente, se incluira el servicio de barra de degustaciones, los servicios a

domicilio y café o cafeteria.

56



6 ESTUDIO TECNICO

6.1 LOCALIZACION

Desde la formulacion del plan de negocio para la Creacion de una planta
panificadora, se establecid la localizacién de la planta de produccion en la ciudad
de Bucaramanga, capital del departamento de Santander, catalogada como la
quinta ciudad mas atractiva para la inversion extranjera en la mas reciente edicion
del Ranking de Ciudades mas atractivas en América Latina (INAI 2013) publicado
por el Centro de Pensamiento en Estrategias Competitivas (CEPEC) de la
Universidad del Rosario y la consultora chilena IdN Inteligencia de Negocios
(IdN)*,

Bucaramanga esta ubicada al Nororiente del pais, en una meseta de la cordillera
Oriental, sobre los Andes, a orillas de los rios de Oro, Surata y Frio. Presenta una
alta actividad sismica al encontrarse a manera de bloque hundido entre dos fallas
geoldgicas llamadas Bucaramanga — Santa Marta y la falla del Suarez y aumenta
por la cercania al nudo sismico de Los Santos. Su topografia 15% plana, 30%

ondulada y el restante 55% es quebrada®.

La ciudad hace parte del Area Metropolitana junto con los municipios de Giron,
Floridablanca y Piedecuesta. Al ser capital, aloja las sedes de la Gobernacion de
Santander, la Asamblea Departamental y la Sede Seccional de la Fiscalia.
También, recibe los nombres de: Ciudad Bonita, Ciudad de los Parques y Ciudad
Cordial.

24 Bogota, ni suma ni quita en su atractivo para invertir. [Internet]. Publicado el 31 de mayo de 2013
en: http://www.dinero.com/actualidad/economia/articulo/bogota-ni-suma-ni-quita-su-atractivo-para-
invertir/176965. Descargado el 15 de julio de 2013.

° Almeyda Remolina, Wilson. Evaluacion del riesgo sismico a partir del estudio de
microlocalizacion sismica de Bucaramanga. [Internet]. Consultado el 15 de Julio. Disponible en:
http://www.bvsde.paho.org/bvsade/e/fulltext/uni/ponen3.pdf.
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Respecto al clima de Bucaramanga, el Instituto de Hidrologia, Meteorologia y
Estudios Ambientales de Colombia (IDEAM) lo clasifica de la siguiente manera: en
las zonas de mayor altitud el clima es templado seco y en las de menor altitud es
calido seco. La temperatura promedio es de 23°C, una temperatura media minima

de 19,2°C y una media méxima de 27,9°C?°.

Bucaramanga se encuentra a 384 kilbmetros de Bogotad y 220 Kilémetros de
Cucuta. Esté conectada con el resto del pais por dos vias terrestres principales, la
primera es la Ruta Nacional 66 que viene de Barrancabermeja, va a Cdcuta y
después pasa a Venezuela; la otra es la Ruta Nacional 452 que viene de Bogota y
llega hasta San Alberto®’. En relacién al transporte aéreo, Bucaramanga cuenta
con el Aeropuerto Internacional Palonegro, ubicado al occidente de la cuidad.
Ademas, para el transporte local publico, la ciudad cuenta con servicio de buses,
busetas, taxis y desde el 2009 con el Servicio Integrado de Transporte Masivo

“Metrolinea”.

6.1.1 Macro localizacion

La localizacion de la planta panificadora se determind teniendo en cuenta la
ubicacion del mercado objetivo que se encuentra en Bucaramanga y su area
metropolitana como se muestra en el Anexos G correspondientes a los barrios
atendidos actualmente por las empresas involucradas en el proyecto, Sanchopan

y La Suprema, respectivamente.

La figura 2 Corresponde a la division Politico — administrativa de Santander y
permite observar la ubicacién de Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta y

Girdén respecto a los demas municipios, sus limites y tamafio.

%8 |nstituto de Hidrologia, Meteorologia e Investigaciones Ambientales (IDEAM). Atlas Climatolégico
de Colombia. [Internet]. Consultado el 15 de julio de 2013. Publicado en:
https://documentacion.ideam.gov.co/openbiblio/Bvirtual/019711/019711.htm

2 Municipio de Bucaramanga, Secretaria de salud y ambiente. Andlisis de la situacion de
Salud.2012. [Internet] consultado el 17 de julio de 2013 en
http://www.concejodebucaramanga.gov.co/descargas/CONTROL_POLITICO_1_ SALUDAMBIENT
E_2013.pdf
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Figura 3. Division Politico — administrativa de Santander
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Fuente: Sociedad Geografica de Colombia. Santander. Descargado el 11 de Julio

de 2013. Publicado en: http://www.sogeocol.edu.co/santander.htm
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6.1.2 Micro localizacién
Teniendo en cuenta la disponibilidad de los terrenos, inicialmente se identificaron
dos posibles alternativas para la ubicacién de la nueva planta panificadora: Lote

en Ruitoque Bajo y Centroabastos.

La seleccion de la micro localizacion de la planta se realiza teniendo en cuenta los
principales factores que rigen la decision, utilizando el método de evaluacion por
factores.

e Factor 1: Disponibilidad del Terreno

Las dos alternativas disponen de los terrenos adecuados requeridos para las
operaciones de la planta. Sin embargo, en la bodega de Centroabastos se
incurriria en costos de las adecuaciones de la infraestructura de la bodega
disponible y se tomaria en arriendo, mientras que en el terreno de Ruitoque se
cuenta con la posibilidad de adquirir el bien, dado que es un sector rural y las
tarifas por metro cuadrado son mas economicas. Se tendra en cuenta como
factor de ponderacion la localizacion del mercado objetivo y de los proveedores
con respecto a los terrenos evaluados para determinar la mejor opcion. En ese
sentido, el sector de Centroabastos es el mas favorecido pues se encuentra en
un lugar mas central para el aprovisionamiento de materias primas y la

distribucion de sus productos finales.
e Factor 2: Servicios Publicos

La bodega de Centroabastos dispone de la infraestructura necesaria para la
puesta en marcha operativa y administrativa de la planta, tanto de terreno
como de servicios publicos (agua, luz, gas, desagle, teléfono e internet). Por
otra parte, el terreno de Ruitoque no cuenta con el servicio de acueducto, lo

cual permite concluir que no es apto para esta actividad.
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e Factor 3: Vias de acceso

Este factor hace referencia al nimero de vias por las cuales se podra acceder
a la nueva planta panificadora, tanto para los camiones de distribucion como
para los operarios y trabajadores de la planta. El terreno de Ruitoque tiene sélo
una via, mientras que a la Central de Abastos se puede acceder por 3 vias: la
carretera a Girdn, por la que conduce hacia la calle 45 en Bucaramanga y por

la que conduce hacia el norte de esta ciudad.
e Factor 4: Seguridad

La alternativa de Centroabastos es favorecida en este factor, dado que cuenta
con un completo sistema de seguridad las 24 horas a través de camaras de
monitoreo ubicadas en sitios estratégicos. En este caso, el terreno de Ruitoque

es independiente y no cuenta con un sistema de seguridad apropiado.
e Factor 5: Ubicacion de los proveedores de materia prima

Para el aprovisionamiento de materia prima requerida por la planta se
contempla fundamentalmente la ubicacién del principal proveedor de materias
primas, Coopasan, el cual tiene punto de venta en el kilbmetro 7 via a Girén,
sobre la misma via de Centroabastos, siendo en este caso la alternativa

privilegiada.
e Factor 6: Ubicacion de los clientes

Para la distribucion de los productos en el canal TAT, Centroabastos dispone
de tres vias de acceso, se encuentra cerca a los clientes de Bucaramanga y
Giron, a su vez a la poblacion de Floridablanca utilizando la carretera conocida
como el anillo vial. Por otro lado, la Planta de Ruitoque se encuentra cercana a

Floridablanca y Piedecuesta, pero debido a que soélo tiene una via de acceso,
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la distribucion hacia Bucaramanga, Girdbn y Piedecuesta representaria

demoras.

A continuacion en la tabla nimero 4 se presenta la ponderacion y la puntuacion

asignada por factores. De acuerdo a la disponibilidad de cada uno de ellos en las

dos alternativas, se calificaran de 1 a 3 siendo 3 la calificaciéon mas alta.

Tabla 4. Ponderacion y puntuacion de factores.

RUITOQUE CENTROABASTOS
FACTOR PONDERA.
Puntuac. | Total | Puntuac. Total

Disponibilidad del Terreno 5 3 15 2 10
Servicios Publicos 4 1 4 3 12
Vias de acceso 2 1 2 3 6
Seguridad 1 2 2 3 3
Ubicapion _de los Proveedores de 4 1 4 3 12
materia prima

Ubicacion de los clientes 4 2 8 2 8
Total 20 35 2l

Fuente: Autores

Teniendo en cuenta los resultados anteriores, se define que la planta panificadora

tendra como domicilio la Central de Abastos de Bucaramanga, via Palenque —

Zona Industrial, en la bodega 15, local 6, teniendo en cuenta dimensiones de la

maquinaria, espacio requerido y disponibilidad la bodega. (Ver figuras 4 y 5).
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Figura 4. Micro localizacion de la planta.
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Fuente: Publicada en: maps.google.es. Descargada el 11 de Julio de 2013.

Figura 5. Central de Abastos de Bucaramanga.

Fuente: Publicada en: http://www.centroabastos.com/web/index.php/servicios

Descargada el 21 de Septiembre de 2013.
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6.2 DESCRIPCION DEL PROCESO PRODUCTIVO

A continuacion se describe cada una de las operaciones que conforman el
proceso productivo para hacer pan.

e Seleccidbn de Materias Primas e insumos: Esta operacion da inicio al
proceso de produccion del pan. Aqui se realiza la seleccion de la materia
prima e insumos con base en los diferentes tipos de panes a fabricar (Pan

dulce y blanco).

Figura 6. Seleccion de Materias Primas.

e Dosificacion de la Materia Prima e insumos: Definido el tipo de pan a
elaborar se fraccionan o dosifican todos los ingredientes en las cantidades
establecidas para la elaboracion de un moje ?® de pan, utilizando las

basculas de pesado, mesa de fraccionamiento y tabla de ingredientes.

28 Moje: se entiende como la mezcla homogenizada de todos los ingredientes en las cantidades
requeridas segun la formula del tipo de pan a fabricar.
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Figura 7. Dosificacion de Materia Prima e Insumos.

e Mezclado: Una vez pesados todos los ingredientes, estos son ubicados en
la maquina mezcladora hasta lograr la homogenizacién de la masa, dando
como resultado la elaboracion de un moje. En esta operacion, se mezcla la
harina como principal ingrediente con la levadura ya disuelta, agregando
poco a poco el resto de los ingredientes (azucar, huevos, aceite,

saborizantes, colorantes, sal, etc.) dependiendo del tipo de pan.

Figura 8. Mezclado
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e Amasado: Después de tener el moje de pan (la masa con todos los
ingredientes homogenizados), para ciertos tipos de pan, se requiere del

amasado a través de una maquina amasadora.

Figura 9. Amasado

e Formado de piezas: El formado de piezas se realiza en algunos casos
después del mezclado como en las mantecadas y cazuelejas, y en otros
productos después del amasado. Este proceso puede ser manual sobre las
mesas de fraccionamiento (Ver figura 10) y formado o por medio de la
multiformadora (Ver figura 11), maquina utilizada para formar los rollos de

cien y de doscientos pesos.

Figura 10. Formado de Piezas Manual
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Aqui también es utilizada la Divisora de masa (Ver figura 12), para dividir
volumétricamente y para bolear la masa, sustituyendo el trabajo manual a
través de un sistema mecanizado.

La forma de los panes se realizara de acuerdo al tamafio y forma de los

requerimientos del consumidor, sin cambiar las formas estandares.

Figura 11. Multiformadora

e Reposado: El reposado se realiza en el cuarto de crecimiento o
fermentacién con el uso de vapor de agua, que al contacto con la levadura

produce un efecto que hace que esta aumente su tamafio, duplicando asi el
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cuerpo de los panes. El tiempo de reposo de los panes varia de acuerdo al

tipo de producto y oscila entre cincuenta minutos y tres horas.

Figura 13. Reposado

e Horneado: Las bandejas que contienen los panes son ubicadas en
escabiladeros, los cuales son muebles metalicos que permiten almacenar el
producto durante el horneado a la temperatura y tiempo establecidos

acordes a cada variedad de producto dentro de los hornos.

Figura 14. Horneado

e Enfriado: Las bandejas y escabiladeros son retirados de los hornos y

ubicados en la zona de enfriamiento a temperatura ambiente, por un tiempo
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considerable de acuerdo a la variedad del producto. En este tiempo, los
panes nivelan su temperatura con la del ambiente y son transportados a las

empacadoras.

Figura 15. Enfriado

e Empaque: En esta parte final del proceso, los operarios empacadores se
encargan de colocar manualmente los panes en la banda de la maquina
empacadora y de supervisar el contenido de aire dentro de las bolsas para

asegurar la durabilidad del producto en su manejo, transporte y distribucion.

Figura 16. Empaque
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6.3 DIAGRAMA DE OPERACIONES

En la figura 17 se presenta el diagrama de operaciones del proceso de
elaboracion del rollo de mil pesos, con el fin de facilitar la identificacion de cada
una de las operaciones, transportes, demoras, inspecciones y almacenamientos y

Su secuencia. A continuacion se presenta el resumen de las actividades.

Tabla 5. Resumen de actividades del Diagrama de Operaciones.

Simbolo Cantidad
Operaciones 7
Esperas 2
Almacenamiento 1
Transportes 5

Fuente: Autores

6.4 MATERIA PRIMA

Las principales materias primas utilizadas en la elaboracién de pan son la harina,
agua, sal, levadura, mantequilla, azdcar y aditivos. En la tabla 6 se detalla la
dosificacion aproximada para la fabricacion de cien toneladas de harina

mensuales, segun datos suministrados por los empresarios.

6.5 CAPACIDAD DEL PROCESO

La determinacién de la capacidad de produccion de la nueva planta obedece a los
continuos cambios que ocurren en la demanda, a que esta siempre esté
preparada para abarcar todo el segmento del mercado que le pertenece, contando

con los recursos administrativos y de produccion necesarios.
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Figura 17. Diagrama de Operaciones
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Los cambios de habitos y de consumo de los clientes, sus exigencias frente a
nuevos productos, la competitividad de los procesos de manufactura, son
aspectos importantes a tener en cuenta en el dimensionamiento de la capacidad
de la infraestructura de la empresa. La tabla 6 presenta la dosificacion de materias
primas totales correspondientes a los mojes mensuales para la fabricacién de

panes tradicionales.

Tabla 6. Dosificacion materia prima mensual

DOSIFICACION MATERIAS PRIMAS

Materia Prima Dosificacion (Lb) Porcentaje thpo_r 10 71
arina/Mes
Harina 25 69,93% 100.000
Levadura 0,4 1,12% 1.600
Sal 0,5 1,40% 2.000
Azlcar 55 15,38% 22.000
Margarina 4 11,19% 16.000
Mejorador 0,15 0,42% 600
Antimoho 0,1 0,28% 400
Saborizante 0,1 0,28% 400
TOTAL 35,75 100% 143.000

Fuente: Autores

Debido a la gran variedad de productos que se fabrican y a que la secuencia entre
uno y otro es similar, el calculo de la capacidad del proceso se hizo con base en el
periodo de tiempo necesario para un lote de produccion de panes o rollos de mil
pesos, debido a que en el momento de realizar la toma de tiempos se realizaba la

fabricacion de dicho producto, ademas de ser el tercero mas vendido.

Tabla 7. Tiempos de fabricacion rollo de mil pesos

TIEMPOS DE FABRICACION ROLLO DE MIL PESOS

(1 MOJE = LOTE 360 PANES)

Operacién Tiempo (HR)
Dosificacion 0,167 (10 min)
Moje 0,167 (10 min)
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TIEMPOS DE FABRICACION ROLLO DE MIL PESOS

(1 MOJE = LOTE 360 PANES)

Operacién Tiempo (HR)
Rollera 0,050 ( 3 min)
Mesa (Formacién) 0,250 (15 min)
Cuarto Crecimiento 3,00 (180 min)
Horneado 0,667 (40 min)
Enfriamiento 0,667 (40 min)
Empaque 0,08 ( 4,8 min)
Total 4,964

Fuente: Autores

Para un lote de 360 rollos de mil pesos se requieren en total 4,964 horas,
aproximadamente 5 horas en total. Se observa que el cuello de botella (operacion
que requiere mas tiempo) esta dado por el cuarto de crecimiento, pero en este
caso, los que definen la produccién y los mojes a realizar son los hornos por su
capacidad, ya que pasadas las 3 horas en el cuarto de crecimiento el producto

debe ser horneado inmediatamente, de los contrario, se dafaria.

En total se dispone de 4 hornos para panes, dos de una cabina y dos de doble
cabina, en total 6 cabinas, las cuales tienen una capacidad de 10 bandejas,
equivalentes a 60 panes por cabina. Por lo tanto, se observa que la capacidad de
los 4 hornos es de un moje completo correspondiente a 360 panes de mil para
este caso. Sin embargo, el cuarto de crecimiento tiene una capacidad de
aproximadamente 80 escabiladeros (80x18x6) equivalente a 8640 rollos de mil, es

decir, para 24 mojes.

Por lo tanto, de acuerdo a las ventas actuales al mes (54.371 unidades de rollo de
mil, tercer producto mas vendido, como se observa en el Anexo E), la planta tiene
capacidad para fabricar en 10 horas diarias (8 laborales mas dos extras,
estimando produccion de 25 dias mensuales) 6,67 mojes de rollo de mil (0,667 Hr

x 10 Hr) lo que equivale a 2.401 panes diarios y a 60.030 panes mensuales.
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Por otro lado, desde el punto de vista de mojes en general, como se menciond en
el numeral 4.5 en el célculo de la demanda real del estudio de mercados, la planta
actualmente tiene capacidad de produccion anual de 12.444.048 unidades de
productos tradicionales, donde el 40% corresponde a puntos de venta. Esto indica

que

Con base en lo anterior, la planta est4 en capacidad de fabricar la demanda de
sus puntos de venta actuales correspondiente a 4.977.619 unidades, sin embargo,
la demanda real para el primer afio es de 7.884.448 unidades en la apertura de
puntos de venta, lo cual permite concluir que la planta actual estd sub
dimensionada ante la demanda existente de este canal y tendria que aumentar su

capacidad en un 37%.

6.6 DISTRIBUCION DE PLANTA

En el anexo H, se puede observar las instalaciones de la planta al inicio de su
construccion y en el anexo |, la planta actual. A lo largo de la ejecucion del
proyecto se llevd a cabo una distribucién de planta provisional para dar inicio a la
fabricacion de los productos de las dos marcas en conjunto. Para esto, se tuvo en

cuenta los siguientes factores:

e Secuencias de operaciones necesarias, materiales (materias primas,
productos en proceso, productos terminados), cantidad, etc.

e Maquinaria

¢ Instalaciones existentes (elementos y particularidades interiores y exteriores
de las mismas, tales como las adecuaciones de los puntos de gas, agua y
el cuarto de crecimiento)

e Fabricacion de gran variedad de productos
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e Grandes variaciones en los tiempos necesarios en las diferentes

operaciones.

Para la realizacion del diagndstico y analisis de la distribucion inicial, se realiz6 el
plano de la planta y el diagrama de recorrido del proceso productivo (Ver Figura 18
y Figura 19) de los productos mas representativos en las ventas, el rollo de
doscientos (Linea color naranja) y rollo de mil pesos (Linea color verde).

Por medio de este instrumento se observa que la distribucion inicial no cumple con
algunos aspectos fundamentales para la optimizacion del espacio y los recursos
necesarios en el funcionamiento de la planta. Dentro de los cuales, se identifica
ausencia de pasillos con dimensiones adecuadas para transito de personas y
escabiladeros, las éareas de operacion entre materia prima, dosificacion y
amasadora no cuentan con el espacio minimo requerido entre ellas (80 cm?®).
También se observa la ausencia de zonas de demarcacion para las areas de:
almacenamiento de materia prima, enfriamiento y area de ubicacion de las

bandejas en los escabiladeros para el posterior ingreso al cuarto de crecimiento.

Por otra parte, se identifica que en el proceso de produccion del rollo de mil pesos
se sigue una secuencia clara, mientras que con el pan de doscientos se incurre en

demoras, debido a la ubicacion de la maquina multiformadora.

De acuerdo a las dimensiones del plano inicial, se construy6 un informe en el cual
se detallan las distancias entre operaciones segun la secuencia actual. Alli se
observa que en la fabricacion del rollo de 200 pesos se recorren en total 74,79 m.
y en el proceso productivo del rollo de mil pesos 70,75 metros en total, tal como se
indica en la tabla 8. Con base en lo anterior se realizé una propuesta de la

distribucion de la planta, teniendo en cuenta todos los factores que influyen para

# Disefio de Plantas, Documento técnico: Sefializacion y Demarcacion de areas, UIS. Pag.19.
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dar como propuesta una alternativa viable en la optimizacién de la infraestructura y

sus recursos. (Ver Figura 20).

Tabla 8. Informe de distancias en distribucién de planta inicial

INFORME INICIAL ‘

OP. PRODUCTO |DISTANCIA SEGMENTO

1 Rollo de 200 3,75 Mp-Bas

2 Rollo de 200 2,74 Bas-Mql,2,3

3 Rollo de 200 2,83 Mq1l,2,3-Bsl

4 Rollo de 200 2,99 Bs1-Mqg4,5

5 Rollo de 200 8,72 Mg4,5-Mg8

6 Rollo de 200 8,98 Mq8-Bandejas

7 Rollo de 200 11,02 Bandejas-C.crec

8 Rollo de 200 13,24 C.crec-Hornos

9 Rollo de 200 11,51 Hornos-Enfriamiento

10 Rollo de 200 12,77 Enfriamiento-Empaque
Total 74,79

1 Rollo de 1000 3,75 Mp-Bas

2 Rollo de 1000 2,74 Bas-Mql,2,3

3 Rollo de 1000 2,83 Mql,2,3-Bsl

4 Rollo de 1000 2,99 Bs1-Mqg4,5

5 Rollo de 1000 6,03 Mq4,5-Ms1

6 Rollo de 1000 5,56 Mq4,5-Ms2

7 Rollo de 1000 3,02 Ms1-Bandeja

8 Rollo de 1000 8,05 Ms2-Bandeja

9 Rollo de 1000 11,02 Bandeja-C.crec

10 Rollo de 1000 13,24 C.crec- Hornos

11 Rollo de 1000 11,51 Hornos-Enfriamiento
Total 70,75

Fuente: Autores
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6.7 DISTRIBUCION DE PLANTA Y DIAGRAMA DE RECORRIDO

Figura 18. Distribucién de Planta Inicial - Zona Produccion

IDENTIFICACION

EMPRESA: ORNELO S.A.S.

FECHA: 17 de Julio de 2013 |
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REVISADO POR: William Vargas

APROBADO POR: Oscar Leonardo Plata

Fuente: Autores
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Figura 19. Distribucion de Planta Inicial - Zona Empaque

IDENTIFICACION

EMPRESA: ORNELO S.A.S.

| FECHA: 17 de Julio de 2013

Seccién 2 de 2
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| REVISADO POR: William Vargas

APROBADO POR: Oscar Leonardo Plata

Fuente: Autores
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Figura 20. Distribucion de planta Propuesta- Zona Produccion
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EMPRESA: ORNELO S.AS.
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Fuente: Autores
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En el plano propuesto se evidencia un cambio en la ubicacion de la maquinaria a
excepcion de los hornos, dado que estos estan sujetos al punto de suministro de
gas de la planta. En la nueva distribucién, para la elaboracién del rollo de
doscientos se recorren 62,38 metros y en la del rollo de mil pesos se recorren
63,35 metros (Ver tabla 9). Se observa claramente una reduccién del 16,6% en el
rollo de doscientos y del 10,5% en el rollo de mil pesos. Esta reduccion se
considera significativa e implica una disminucion en los tiempos y optimizacion del
espacio y los recursos, lo cual genera mayor efectividad en el proceso de

fabricacion de la empresa.

En la zona de empaque inicial no se observan problemas en los espacios
requeridos, en la demarcacion, ni en la secuencia de las operaciones, por lo cual

se concluye que el funcionamiento de dicha area es 6ptimo.

6.8 PROCESO LOGISTICO

6.8.1 Compras
En Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S se tiene en cuenta los siguientes factores

en el momento de realizar la compra de materia prima:

e Proveedor

e Tamafio de pedido
e Lote de fabricacion
e Calidad

e Tiempo de entrega

e Precio

El cumplimiento de los requerimientos es requisito indispensable para asegurar el

desarrollo de las actividades y el funcionamiento de la organizacion.
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Tabla 9. Informe de distancias en distribucion de planta propuesta

INFORME DE PROPUESTA ‘

La compra de materia prima esta a cargo del gerente general, quien se basa en

OP. | PRODUCTO |DISTANCIA SEGMENTO
1 Rollo de 200 3,7 Mp-Bas
2 Rollo de 200 2,23 Bas-Mq1,2,3
3 Rollo de 200 2,72 Mql,2,3-Bsl
4 Rollo de 200 1,92 Bs1-Mqg4,5
5 Rollo de 200 7,01 Mq4,5-Mg8
6 Rollo de 200 5,13 Mq8-Bandejas
7 Rollo de 200 3,89 Bandejas-C.crec
8 Rollo de 200 13,56 C.crec-Hornos
9 Rollo de 200 12,94 Hornos-Enfriamiento
10 | Rollode200 | 9,28 Erg;r'%rgaeunéo'
Total 62,38
1 Rollo de 1000 3,7 Mp-Bas
2 Rollo de 1000 2,23 Bas-Mq1,2,3
3 Rollo de 1000 2,72 Mq1l,2,3-Bsl
4 Rollo de 1000 1,92 Bs1-Mg4,5
5 Rollo de 1000 7,97 Mg4,5-Ms1,2
6 Rollo de 1000 5,14 Ms1,2-Bandejas
7 Rollo de 1000 3,89 Bandejas-C.crec
8 Rollo de 1000 13,56 C.crec-Hornos
9 Rollo de 1000 12,94 Hornos-Enfriamiento
10 | Rollode 1000 | 9,28 Erg&aprg';jgo'
Total 63,35

Fuente: Autores

las solicitudes realizadas por el jefe de produccion.

6.8.2 Control de inventarios

Materia prima

Se realizan pedidos de harina dos veces por semana de acuerdo a la produccion

programada, en promedio se almacenan 150 bultos de harina semanales. Las
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demdas materias primas como la margarina, mantequilla, azucar, etc., se compran
una vez por semana. Por cada bulto de harina almacenado, se almacenan en
promedio 10 libras de mantequilla y margarina. Para su correspondiente gestion,
se maneja un sistema de inventarios FIFO, en donde el jefe de produccion realiza
seguimiento y manejo por medio de la fecha de llegada, facturas y documento en
excel.

e Producto en proceso
Se entiende como producto en proceso en este caso, los panes en el cuarto de
crecimiento antes del horneado y los panes en la zona de enfriamiento después
del horneado. En el cuarto de crecimiento el tiempo estimado es de 1 hora a 3
horas segun el tipo de producto, y en la zona de enfriamiento se mantienen
durante 40 minutos a 1 hora dependiendo del lote fabricado.

e Producto terminado
La gestibn de inventario de producto terminado estd a cargo del jefe de
despachos, quien cuenta con registro de todos los productos fabricados.
Diariamente se despacha aproximadamente toda la produccién realizada, por lo
qgue un lote de produccion no dura mas de dos dias en inventario de producto

terminado.

6.8.3 Transporte

El transporte del pan se llevara a cabo en furgones pequefios y se manejaran en
total 12 rutas a cargo de personal indirecto contratado exclusivamente para la
distribuciéon de las panificadoras. Inicialmente se realizaran las rutas propias de
cada marca individualmente y en el corto plazo se integraran para la distribuciéon

de Ornelo.

82



Figura 21. Proceso de Transporte Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S

Recepcion de pedido Preparacion de Pedido Empague

Fuente: Autores

6.8.4 Distribucion

El proceso de distribucion se divide en dos canales: ventas directas y ventas TAT.
El primer canal se refiere a las ventas que se realizaran directamente desde la
planta de produccién a consumidores finales como las instituciones educativas,
fundaciones, entre otras.

El segundo canal corresponde a las ventas TAT, donde la empresa cuenta con
doce distribuidores a través de outsourcing. Cada uno de ellos tiene sus rutas
establecidas y realizan distribucion diariamente o dia por medio. De acuerdo a la
experiencia que se tiene, los vendedores tienen un rango de ventas que oscila
entre $ 200.000 y $500.000 por dia.

La mayoria de los clientes se visitan a diario dependiendo del tamafio de la

compra, lo maximo es dia por medio.
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7 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

7.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL

7.1.1 Mision

En Ornelo somos un equipo comprometido con el bienestar de nuestros
clientes, promoviendo dia a dia habitos saludables, explorando la sensibilidad
y despertando sensaciones con el desarrollo, produccion y comercializacién de
productos innovadores con la mejor tecnologia para diferenciarnos y ser la

empresa mas competitiva en el sector en Santander.

7.1.2 Vision

En el afio 2018 estaremos posicionados como la marca preferida a nivel regional,
brindando productos alimenticios, nutricion, salud y bienestar a nuestros clientes,
socios y talento humano; encaminados en el continuo crecimiento, la innovacion y

la mas alta calidad.

7.1.3 Objetivos de la empresa
Los objetivos corporativos estan ligados a las responsabilidades funcionales y la
direccidén estratégica de la empresa. Para Ornelo, los objetivos globales de la

compafiia se definen a continuacion:
e Estructura Organizacional

Consolidar una estructura organizacional soélida, agil, flexible, oportuna en las
decisiones, abierta al cambio, orientada hacia el servicio al cliente, la

productividad, la innovacion y la tecnologia.
e Participacion y penetracion del mercado

Lograr una mayor participacion en el mercado de las ventas TAT y penetrar el

mercado de los puntos de venta, disefiando productos novedosos, saludables y
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frescos de acuerdo a las preferencias identificadas, lo cual permita el

crecimiento y fortalecimiento de Industrias Alimenticias Ornelo en el sector.
e Desarrollo de Talento Humano

Brindar oportunidades de mejora en el nivel profesional y educativo de los
miembros de la organizacion. Lograr talento competitivo y altamente productivo
a través de incentivos permite alcanzar una ventaja competitiva frente a la

competencia.
e Ambiente Laboral

Cerrar las brechas criticas en cuanto a clima laboral que puedan presentarse
en la nueva organizacion, mediante jornadas de integracion y campafas

efectivas de clima y ambiente laboral.
e Desarrollo Tecnoldgico:

Tecnificar los procesos de la industria para lograr un eficiente y éptimo servicio

al cliente, sera la prioridad para Ornelo.
e Servicio al cliente:

Crear una cultura organizacional enfocada en el servicio al cliente y sus
preferencias, por medio de un sistema posventa que permita tener una
comunicacién mas cercana con él, de modo que se asegure su fidelizacién con

la marca.
e Rentabilidad

Obtener niveles que aseguren el crecimiento, sostenibilidad y generacién de
utilidades, velando por la productividad en término de eficiencia en la utilizacién

de sus recursos.
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e Control de calidad

Lograr altos estandares de calidad bajo la certificacion en las normas y

estandares legales pertinentes a la Industria Alimenticia.

7.2 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Figura 22. Organigrama ORNELO S.A.S.

Junta Directiva

Gerente
General
,,,,,,,, [ R
Coordinador [ | - Coordinador
de mercadeo Jefe de Jefe de radministrativo.
”””””””” produccién despachos yflnanaero
1
| | | | ' .
Mojador Rollero Tablonero Personal de Despachos.y servicios
empaque varios
Armados .
. Hornero Operarios
especiales

Fuente: Autores.

7.3 DESCRIPCION DE PERFIL Y CARGOS

La descripcion de cargos de Industrias Alimenticias Ornelo se disefio dentro del
manual de funciones con sus respectivos jefes inmediatos y especificaciones del

cargo. Ver Anexo J.
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7.4 ESTRUCTURA SALARIAL

La definicidbn de la estructura salarial se llevé a cabo teniendo en cuenta los
salarios de las organizaciones existentes, las funciones desempefiadas y la
competencia del mercado. Debido a que en la fusion de las dos panificadoras no
se realizaron despidos ni contratacion de personal, es decir se conservo el numero
de trabajadores, se clasificaron los cargos operativos en cuatro categorias de
acuerdo a las funciones y responsabilidades que estos requieren (Ver tabla 10).
Por tanto, ninguno de los cargos presentd disminucion con respecto a su salario

anterior.

Tabla 10. Clasificacion de cargos operativos.

CATEGORIA CARGO
L Jefe de produccién
Jefe de Despachos
Mojador
Rollero
2
Hornero
Operarios
Tablonero
3
Armados especiales
4 Personal de empaque
Despachos y servicios varios

Fuente: Autores

Del mismo modo, se establecieron los siguientes cargos correspondientes al area
administrativa y financiera: Gerente general, coordinador administrativo y

financiero y coordinador de mercadeo.
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Con referencia a lo anterior, se realiz6é el calculo de la estructura salarial el cual se

muestra a continuacion en la tabla 11, y se presenta detalladamente en el anexo

K.

Tabla 11. Estructura Salarial

< PERSONAS TOTAL POR
CATEGORIA CARGO NETO PAGADO POR CARGO CARGO
Gerente General $ 3.220.000 1 $ 3.220.000
Coordinador
AREA administrativo y $ 1.404.000 1 $ 1.404.000
ADMINISTRATIVA | financiero
Coordinador de
$ 1.330.980 1 $ 1.330.980
mercadeo
L Jefe de produccion $ 1.060.500 1 $ 1.060.500
Jefe de despachos | $ 1.023.700 1 $ 1.023.700
Mojador $ 1.000.500 2 $ 2.001.000
) Rollero $ 862.500 2 $ 1.725.000
Hormero $ 1.000.500 2 $ 2.001.000
Operarios $  862.500 4 $ 3.450.000
Tablonero $ 792.840 4 $ 3.171.360
3 Armados
) $ 792.840 3 $ 2.378.520
especiales
Personal de
$ 682.840 4 $ 2.731.360
A empaque
Despachos y
o ] $ 682.840 2 $ 1.365.680
servicios varios
TOTAL $ 13.923.700 28 $ 26.863.100

Fuente: Autores.
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8 ESTUDIO LEGAL

8.1 TIPO DE SOCIEDAD

La nueva planta panificadora Industrias Alimenticias Ornelo, se constituira
legalmente como Sociedad por Acciones Simplificadas en conformidad con la Ley
1258 de 2008. Se acogié esta figura teniendo en cuenta que el proceso de
constitucién y reforma es mas facil y eficiente debido a que se puede crear por
documento privado, ahorrandose tiempo y dinero; la responsabilidad de los socios
se limita a sus aportes sin requerir la estructura de una sociedad andénima, es
posible crear diversas clases y series de acciones (ordinarias, privilegiadas, con
dividendo preferencial, etc.), lo que permite a la empresa tener mayores
posibilidades de acceder a créditos a través de sus socios. Por otra parte, el pago
de capital puede diferirse hasta por dos afios y es posible fijar las reglas que van a
regir el funcionamiento de la sociedad de acuerdo con sus intereses, lo cual les

garantiza contar con unos estatutos flexibles.

Tabla 12.Sociedad comercial: SAS

CLASE DE
POR ACCIONES SIMPLIFICADAS

SOCIEDAD

_ El nombre de la sociedad debe estar acompafiado de las palabras
Razoén social . ] o .
“Sociedad por Acciones Simplificadas” o de la sigla “SAS”.

’ _ Puede estar constituida por una o varias personas, nhaturales o
Ndmero de socios | _ o o _
juridicas. No tiene limite maximo de socios.

5 Se crea mediante contrato que consta en documento privado inscrito
Como se _ _
: en registro mercantil.
constituye

Si se aportan bienes cuya trasferencia exija escritura publica, por
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CLASE DE

SOCIEDAD

POR ACCIONES SIMPLIFICADAS

ejemplo un inmueble, la sociedad se constituye por este medio, y
deben realizarse también los registros correspondientes (mercantil y
de instrumentos publicos).

La que se pacte en el acto de constitucion, que puede ser duracion

Duracion definida o indefinida. Si nada se expresa, se entiende que el término
es indefinido.
En el acto de constitucion debe expresarse el capital autorizado, el
Capital suscrito y el pagado. El plazo para pagar el capital suscrito no

excedera de dos afios. El capital estara representado en acciones.

Administracion

En los estatutos sociales se determinara libremente la estructura
organica de la sociedad. A falta de estipulacion se entendera que la
asamblea de accionistas tiene todas las atribuciones que la ley le
asigna a este organismo y que las funciones de administracion
estan a cargo del representante legal. No esta obligada a tener

junta directiva, salvo que asi se disponga en los estatutos.

Responsabilidad

Los accionistas solo responden hasta el monto de sus respectivos
aportes. Salvo el caso de fraude a la ley, los accionistas en ningun
caso responden personalmente por obligaciones laborales,

tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad.

Disolucion

La Sociedad por Acciones Simplificadas se disuelve:

1. Por vencimiento del término previsto en los estatutos, si lo
hubiere, a menos que fuere prorrogado mediante documento

inscrito en el registro mercantil antes de su expiracion.

2. Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su
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CLASE DE
SOCIEDAD

POR ACCIONES SIMPLIFICADAS

objeto social.

Por la iniciacion de tramite de liquidacion judicial.
Por las causales previstas en los estatutos.

Por voluntad de los accionistas adoptada.

Por orden de autoridad competente, y

N o g ko

Por perdidas que reduzca el patrimonio neto de la sociedad por

debajo del cincuenta por ciento del capital suscrito.

Fuente: Guia Legis para la pequefia empresa 2009. Edicién 14. P4g. 41.

8.2 PROCESO DE CONSTITUCION DE SOCIEDAD COMERCIAL

Las Camaras de Comercio del pais con el fin de facilitar y promover el proceso de
creacion de empresa han dado inicio al proceso de Simplificacion de Tramites. Los
siguientes son los pasos relacionados en la seccion Como se empresario del sitio
web www.sintramites.com perteneciente a la Camara de Comercio de

Bucaramanga.

e Consulta de homonimia: Permite conocer si existen 0 no otras empresas o
establecimientos a nivel nacional con el mismo nombre de la empresa que
se va a crear.

e Conozcay acceda al beneficio de La ley 1429 de 2010

e Consulta de ClIU - Codificacion de Actividad Econdmica: Permite encontrar
el codigo internacional, correspondiente a la actividad que el futuro

empresario desea desarrollar.
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Consulta del uso de suelo: Permite conocer que tipos de actividades se
pueden ejecutar, de acuerdo al Plan de Ordenamiento Territorial de
Bucaramanga, en el predio seleccionado para ubicar la nueva empresa.
Consulta de actividad econdémica

Consulta de marca y antecedentes marcarios

Inscripcion y formalizacion del Registro Unico Tributario RUT

Inscripcion y renovacion de la matricula mercantil como persona juridica o
persona natural.

Matricula del establecimiento de comercio

Liquidacion y pago de impuesto de Registro

Solicitud de inscripcion libros mercantiles

Inscripcion y renovacién en el registro Unico de proponentes - RUP

Consulta de imagenes y expedientes

En el Anexo L se observa el Registro de Establecimientos Comerciales expedido

por la alcaldia de Bucaramanga para Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S.

8.3 NORMOGRAMA DEL SECTOR

Dado que es una fabrica de elaboracién de productos alimenticios, la compafiia

debe cumplir con toda la legislacién sanitaria y pertinente, la cual se muestra a

continuacion:

Constitucion Politica de Colombia, Articulo 65: La produccion de alimentos
gozard de la especial proteccion del Estado. Para tal efecto, se otorgara
prioridad al desarrollo integral de las actividades agricolas, pecuarias,
pesqueras, forestales y agroindustriales, asi como también a la
construccion de obras de infraestructura fisica y adecuacion de tierras.

Decreto 3075 de 1997. Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de

1979 y se dictan otras disposiciones. Las disposiciones contenidas en el
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presente Decreto regulan todas las actividades que puedan generar
factores de riesgo por el consumo de alimentos. Buenas Practicas de
Manufactura- BPM.

Ley 9 de 1979. Cddigo Sanitario Nacional por cuanto dicta medidas sobre
las condiciones sanitarias basicas para la proteccion en el medio ambiente,
suministro de agua, saneamiento de edificaciones, alimentos, droga,
medicamentos, cosmeéticos, vigilancia y control epidemioldgico, prevencion
y control de desastres, derechos de los habitantes respecto a la salud.
Resolucién 5109 de 2005. Reglamento Técnico sobre los requisitos de
rotulado o etiqguetado para alimentos envasados y materias primas de
alimentos para consumo humano.

Resolucibn 765 de 2010. Tiene por objeto regular el proceso de
capacitacién para manipulacion de alimentos.

Ley 399 de 1997. Por la cual se crea una tasa, se fijjan unas tarifas y se
autoriza al Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos —
INVIMA, su cobro.

Decreto 1290 de 1994. Por el cual se precisan las funciones del Instituto
Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos — INVIMA, y se
establece su organizacion bésica.

Resolucion 2649 de 1998 Ministerio de Salud, Régimen sanitario:- por la
cual se establece el Régimen Sanitario para la utilizacién de incentivos en
contacto con alimentos

Resolucion 2652 de 2004 Ministerio de Proteccion Social. Por la cual se
establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o
etiguetado que deben cumplir los alimentos envasados y materias primas
de alimentos para consumo humano.

Decreto 60 de 2002 Ministerio de Salud. Por el cual se promueve la

aplicacion del sistema de andlisis de peligros y puntos de control critico
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HACCP en las fabricas de alimentos y se reglamenta el proceso de

certificacion.

e Resolucion 17855 de 1984 Ministerio de Salud. Recomendaciones diarias

de consumo de calorias y nutrientes.

e Resolucion 4125 de 1991 Ministerio de Salud. Regula lo referente a los

conservantes que se pueden utilizar en alimentos.

8.4 OBLIGACIONES DE LOS EMPRESARIOS

Tabla 13.Cuadro sindptico: Obligaciones de los empresarios.

Obligaciones

Matricularse en el registro mercantil.

Inscribir en el registro mercantil todos los
actos, libros y documentos respecto de los
cuales la ley exija esa formalidad.

Llevar la contabilidad de los negocios,
conforme a las exigencias legales

Conservar la correspondencia y demas
documentos relacionados con sus negocios de
acuerdo con la ley.

Abstenerse de ejecutar actos de competencia
desleal.

mercantiles
Obligaciones de
los empresarios
Obligaciones
laborales

Elaborar y suscribir contratos de trabajo.
Cumplir con las prestaciones sociales a cargo
exclusivo de los empleadores.

¢ Prima de servicios.

e Calzado y vestido de labor.

e Auxilio de cesantia.

e Intereses sobre cesantia.

e Vacaciones.
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Obligaciones

los empresarios

e Auxilio de transporte.

3. Cumplir con las obligaciones laborales

periddicas de los empresarios.

e Aportes parafiscales.

¢ Afiliacion y aportes a la seguridad social.

e Obligacion de deducir y retener ingresos de
asalariados.

e Obligacibn de expedir certificados de
ingresos y retenciones.

e Obligacién de informar.

1. Inscribirse en el RUT y obtener el NIT.

2. Registrarse como responsable del impuesto de
renta.

3. Registrarse como responsable del impuesto de
IVA.

4. Inscribirse como agente retenedor.

de Declarar y pagar el impuesto de timbre.
Presentar las declaraciones del impuesto de
renta, IVA y retencién en la fuente.
Obligaciones )
Pagar los impuestos a cargo.
tributarias
Responder los requerimientos de informacion
gue realice la Direccibn de Impuestos y
Aduanas Nacionales.

9. Informar el cambio de direccion fiscal y la
actividad econémica.

10. Informar a la Dian las transacciones
economicas, que realicen los propietarios de
las paginas web vy sitios de internet.

11. Llevar libros de contabilidad.

Fuente: Guia Legis para la pequefia empresa 2009. Edicion 14. Pag. 77
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9 ESTUDIO DE RESPONSABILIDAD AMBIENTAL

La identificacion de los aspectos ambientales y la evaluacion de los efectos
asociados a una actividad empresarial o industrial, es fundamental para conocer el
impacto que generan las actividades, productos o servicios, y para poder

establecer objetivos y metas a nivel ambiental.

9.1 RESIDUOS

La industria panificadora, a diferencia de otras industrias, no genera altas
emisiones de compuestos contaminantes. Sin embargo, actualmente los hornos
rusticos han sido remplazados por los hornos a gas y eléctricos, asi, con el avance
de la tecnologia, el desarrollo de este sector va en aumento y por ende se
considera que cada vez podria ser mayor la contaminacion generada si no se
plantean soluciones medioambientalistas.

A continuacion se definen los impactos mas relevantes que ocasiona dicha

actividad:

e Probables contaminantes en el aire:

La industria panificadora para la elaboracion de los productos utiliza hornos
industriales donde en el proceso de quemado se generan componentes
potenciales a la atmdsfera (CO;). Los hornos eléctricos funcionan a base de
petréleo como combustible.

Los combustibles que se queman son responsables de grandes problemas
ambientales como la acumulacion de gases invernadero, acidificacion,
contaminacion del aire, contaminacién del agua, dafio de las capas superficiales y

ozono.
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e Probables contaminantes en el agua:

Para el mantenimiento de los utensilios, el uso de los jabones y detergentes es
indispensable, los cuales también tienen sus efectos negativos como por ejemplo:
cambios en la demanda bioquimica de oxigeno y en los sélidos suspendidos,
efectos corrosivos en algunas partes mecénicas de las plantas, interferencias en el

proceso de cloracion y en la determinacion de oxigeno disuelto.
e Probables contaminantes el suelo:

Residuos de empaques plasticos, debido a que el canal de distribucion asi lo
requiere. Cabe mencionar que las bolsas de plastico son fabricadas
principalmente a partir de petrdleo y gas, y tienen una vida estimada de 1.000
afos, antes de romperse en pequefias particulas téxicas. Asi, la generacion de

estos elementos presenta un considerable aporte a la contaminacién ambiental.

9.2 MATRIZ DE IMPACTO AMBIENTAL

Para el andlisis de los residuos y desechos ambientales se tom6 como base la
Metodologia de Calificacion de Impactos Ambientales de las Empresas Publicas
de Medellin- EPM, en la cual se evaltan los aspectos e impactos ambientales.

El “Método EEPPM” O “Método Arboleda” es el método desarrollado en 1994 por
Jorge Alonso Arboleda Gonzalez de las Empresas Publicas de Medellin (EPM), el
cual busca identificar y evaluar los impactos generados por la construccion y
realizacion de obras de diferente magnitud, sobre las condiciones
medioambientales que pueden resultar afectadas. Se eligio esta metodologia no
solo por su practicidad y facil aplicacion sino también por los antecedentes de

casos de éxito conocidos por su implementacion tanto en los procesos productivos

30 ARBOLEDA GONZALEZ, Jorge Alonso. Metodologia para la identificacion y evaluacién de
impactos ambientales. Medellin: Empresas Publicas de Medellin. 2003. p 224.
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y proyectos de EPM como en los de organismos nacionales e internacionales
cuyas funciones se relacionan con el manejo y regulacion del medio ambiente. La
siguiente formula define la calificacion ambiental de los impactos generados de

acuerdo a la relacion de todos los factores analizados parcialmente.
C,=C*[Px*(aEM + bD)]

Donde,

Ca= Indice de calificacion ambiental

C= Clase de impacto

P= Presencia del impacto

a, b= Factores de ponderacién

E= Evolucién del impacto

M=Magnitud del impacto

D= Duracion del impacto

Tabla 14. Valoracién cuantitativa de la Calificacion ambiental

Calificacion Ambiental (puntos) | Importancia Ambiental
[8,0 — 10,0) Muy alta
[6,0 - 8,0) Alta
[4,0-6,09 Media
[2,0—4,0) Baja
[0,0-2,0) Muy baja

Fuente: Jorge Alonso Arboleda Gonzalez. Metodologia para la identificacion y

evaluacion de impactos ambientales.
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En los resultados obtenidos de la evaluacion de los riesgos ambientales a través
de la Matriz EPM (Ver Anexo M), se observan que de los 22 impactos ambientales
identificados en los procesos de panificacion, 4 son calificados a nivel ambiental
como medios, representado el 18%, lo cual implica que marcan cierta relevancia y
requieren de ciertas medidas de control, y por otro lado se observa que del total de
impactos so6lo 1se califica en un nivel alto, representando un 4,5 %. Por tanto, en
la puesta en marcha de la planta panificadora se debe tener en cuenta algunos
controles operacionales que la empresa pueda implantar con el fin de mitigar los
impactos ambientales mas significativos aqui analizados (Ver tabla 15). Se sugiere
el uso de detergentes y desinfectantes con menor carga organica, toxicidad y
mayor biodegradabilidad para el lavado de las latas de acero inoxidable,
adicionalmente, en la generacion de residuos plasticos se sugiere el uso de
empaques de materiales con menor impacto ambiental como son los empaques
biodegradables hechos de biopolimeros naturales obtenidos de cereales como el
sorgo, los cuales permiten conservar el estado natural y las propiedades

organolépticas de los productos.

Tabla 15. Impactos ambientales significativos en la planta panificadora

ASPECTO AMBIENTAL IMPACTO AMBIENTAL CALIFICACION

Consumo de productos

guimicos (agentes abrasivos, o
Contaminacion del suelo
desengrasantes, _ Alta
_ o y el aire
desinfectantes, limpiador

acido para acero inoxidable)

Contaminacion del suelo
Generacion de residuos no por incremento de _
. o _ . Media
peligrosos (plastico) residuos solidos

inorganicos
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ASPECTO AMBIENTAL

IMPACTO AMBIENTAL

CALIFICACION

Consumo de aceites y

Reduccion de los

limpieza general

y el aire

_ Media
lubricantes recursos naturales
Generacion de aguas Contaminacion del agua
residuales (agua con y mayor demanda de e
edia

detergentes, desinfectantes | oxigeno en los cuerpos
y otras sustancias) de agua
Uso de detergentes y L

_ o Contaminacion del suelo _
sustancias quimicas para Media

Fuente: Autores
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10 ANALISIS FINANCIERO

En este estudio se tiene como finalidad la realizacion de un amplio y detallado
analisis de cada uno de los aspectos que conforman la estructura financiera del
plan de negocio tales como: inversiones, fuentes de financiacion, costos, gastos y
toda la informacion proyectada a un periodo de cinco afios, que se define como el
horizonte del proyecto en el cual se establece la rentabilidad del mismo.

10.1 INVERSION INICIAL

10.1.1 Inversiones en activos fijos

La inversion fija corresponde a los costos de infraestructura necesarios para el
adecuado funcionamiento de la planta de Industrias Alimenticias Ornelo, tales
como magquinaria y equipo, muebles y enseres, y equipo de oficina. En las tablas
16 a 20 se especifica detalladamente el concepto y el monto de cada uno de los

elementos que comprenden la inversion fija.

Tabla 16. Maquinaria y equipo nuevo para la planta

MAQUINARIA'Y EQUIPO NUEVO

CONCEPTO | CANTIDAD | PRSI0 TOTAL DEP":ES':LC'ON
Bandeja 1200 $ 30.000| $ 36.000.000| $ 3.600.000
Bascula gramera 4 $ 330.000( $ 1.320.000( $ 132.000
S‘e"‘sl‘oﬁgéas digitales 3 $ 420.000| $ 1.260.000 | $ 126.000
Canasta plastica 2800 $ 7.000| $ 19.600.000 | $ 1.960.000
Empacadora 1 $ 85.000.000| $ 85.000.000( $ 8.500.000
Enfriador de agua 2 $ 3.200.000| $ 6.400.000( $ 640.000
Escabiladero doble 70 $ 370.000( $ 25.900.000 | $ 2.590.000
Escabiladero triple 30 $ 650.000| $ 19.500.000| $ 1.950.000
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MAQUINARIA'Y EQUIPO NUEVO

PRECIO

DEPRECIACION

CONCEPTO | CANTIDAD | S0 TOTAL AL
Espatula 10 $ 35.000| $ 350.000 | $ 35.000
Galletera 1 $  30.000.000| $  30.000.000| $ 3.000.000
Horno 1 $  55.000.000| $  55.000.000| $ 5.500.000
Mesa Acero 3 $ 380.000 | $ 1.140.000 | $ 114.000
Mojadora 1 $  12.000.000 | $  12.000.000 |$ 1.200.000
Molde pan tajado 300 $ 30.000 | $ 9.000.000 |$ 900.000
Multiformadora 1 $  650.000.000 | $  650.000.000 |$ 65.000.000
Refrigerador 7 $  2.800.000 | $ 5.600.000 | $ 560.000
Rodillo 8 $ 50.000 | $ 400.000 |$ 40.000
Tajadora de Pan 1 $ 8.500.000 | $ 8.500.000 |$ 850.000
TOTAL $  848.802.000 | $  966.970.000 |$ 96.697.000

Fuente: Autores (Datos suministrados por Oscar Plata Serrano)

Tabla 17. Maquinaria y equipo usado para la planta

MAQUINARIA Y EQUIPO USADO

CONCEPTO | CANTIDAD UNITARD TOTAL DEP":ES'A'\“LC'ON
Bandeja 1000 $ 24.000 | $  24.000.000 | $ 4.800.000
Divisora de masa 2 $  7.400.000 | $  14.800.000 | $ 2.960.000
Empacadora 1 1 $  68.000.000 |$  68.000.000 | $ 13.600.000
Empacadora 2 1 $  68.000.000 | $  68.000.000 | $ 13.600.000
Formadora 2 $  85.000.000 | $ 170.000.000 | $ 34.000.000
Galletera 1 $  24.000.000 | $  24.000.000 | $ 4.800.000
Horno 4 $  44.000.000 | $ 176.000.000 | $ 35.200.000
mgiag‘&‘zo 4 $ 304.000 | $ 1.216.000 | $ 243.200
Mojadora 2 $  9.600.000 | $  19.200.000 | $ 3.840.000
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MAQUINARIA'Y EQUIPO USADO

CONCEPTO | CANTIDAD A TOTAL DEPZ‘ES'AALC'ON
Molde Pan tajado 200 $ 24.000 | $ 4.800.000 | $ 960.000
Rollera 2 $ 5.200.000 | $ 10.400.000 $ 2.080.000
Tajadora de Pan 1 $ 6.800.000 | $ 6.800.000 | $ 1.360.000
TOTAL $ 318.352.000 | $ 587.216.000 | $ 117.443.200

Fuente: Autores (Datos suministrados por Oscar Plata Serrano)

Tabla 18. Total Maquinaria y equipo

TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO

CONCEPTO TOTAL DEPRECIACION
Magquinaria y Equipo Nuevo $ 966.970.000 $ 96.697.000
Magquinaria y Equipo Usado $ 587.216.000 $ 117.443.200
TOTAL $ 1.554.186.000 $ 214.140.200

Fuente: Autores

Tabla 19. Muebles y enseres

MUEBLES Y ENSERES

PRECIO DEPRECIACION
CONCEPTO CANTIDAD | J\ITARIO TOTAL ANUAL

Locker metélico 18 $ 65.000 | $ 1.170.000 | $ 234.000
Horno microondas LG Ms 1 $ 150.000 | $ 150.000 | $ 30.000
0741
Cafetera Oster 3302 1 $ 120.000 | $ 120.000 | $ 24.000
Vajilla Corona 3 $ 60.000 | $ 180.000 | $ 36.000
Vitrina Exhibidora 2 $ 800.000 | $  1.600.000 |$ 320.000
Refrigerador comercial 2 $ 1.000.000| $  2.000.000 |$ 400.000
haceb
Mesas de Cafeteria 2 $ 240.000 | $ 480.000 | $ 96.000
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MUEBLES Y ENSERES

PRECIO DEPRECIACION

CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL ANUAL
Sillas de Cafeteria 10 $ 30.000 | $ 300.000 | $ 60.000
TOTAL $ 6.000.000 | $ 1.200.000

Fuente: Autores (Datos suministrados por Oscar Plata Serrano)

Tabla 20. Equipo de Oficina

EQUIPO DE OFICINA

CONCEPTO CANTIDAD | [REO TOTAL DEP?EE':E'ON
Computador de escritorio Asus 6 $ 1.750.000 | $ 10.500.000 | $ 2.100.000
Computador portatil Asus 1 $ 2.750.000 [ $ 2.750.000 | $ 550.000
Impresora multifuncional Epson 2 $ 700.000 | $ 1.400.000 | $ 280.000
Calculadora 7 $ 20.000 | $ 140.000 | $ 28.000
Equipo de seguridad- Kit Dvr 1 $ 1.800.000 | $ 1.800.000 | $ 360.000
gf('s;%%'p Grandstream 6 $ 150000 | $ 900.000 [$  180.000
Escritorio gerencial 1 $ 450.000 [ $ 450.000 | $ 90.000
Escritorio de madera 5 $ 140.000 | $ 700.000 | $ 140.000
Proyector Epson Ex 51 1 $ 2.070.000 [ $ 2.070.000 | $ 414.000
Sistema de Alarma Inteligente 1 $ 1.672.000 [ $ 1.672.000 | $ 334.400
Conmutador 1 $ 160.000 | $ 160.000 | $ 32.000
Archivador 3 $ 180.000 | $ 540.000 | $ 108.000
Mesa para reuniones 1 $ 230.000 | $ 230.000 | $ 46.000
Tablero acrilico 1 $ 160.000 | $ 160.000 | $ 32.000
Sillas interlocutoras 16 $ 80.000 | $ 1.280.000 | $ 256.000
Sg('iioer:go”émicas para cada 6 $  208.000 |$ 1.248.000 | $ 249.600
TOTAL $ 6.000.000 | $ 5.200.000

Fuente: Autores (Datos suministrados por Oscar Plata Serrano)
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10.1.2 Total Inversion fija
En la tabla 21 se determina el valor de la inversion total fija para la nueva planta

panificadora incluyendo el valor comercial de la maquinaria usada.

Tabla 21. Total Inversion fija

OTA RSIO A
INVERSION Valor Total
Magquinaria y Equipos $ 1.554.186.000
Muebles y Enseres $ 6.000.000
Equipo de Oficina $ 26.000.000
$

TOTAL 1.586.186.000

Fuente: Autores

10.1.3 Inversiones diferidas

Este item corresponde a todas las inversiones que se realizan en el periodo previo
al inicio de las operaciones de la planta panificadora, como: construcciones,
adecuaciones de la infraestructura, constitucion legal, estudios y asesorias; los

cuales seran diferidos a cinco afios. (Ver tabla 22)

Tabla 22. Inversiones diferidas

CONSTRUCCION, ADECUACIONES Y ASESORIAS

CONCEPTO DESCRIPCION VALOR

Construccion Cuarto de crecimiento, cuarto de pruebas, $ 25 000.000
y cuarto de lavado

Construccion Oficinas, cafeteria y vestieres $ 15.000.000

Adecuaciones Planta de prqd_uccmn: servicios de gas, $ 8.000.000
agua y electricidad

Constitucién legal Constitucion de Ig nuev*a figura ante los $ 1.497.000
entes correspondientes

Estudios y asesorias Asesoria de Arquitecto, contador publico y $ 10.000.000
abogado.
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CONSTRUCCION, ADECUACIONES Y ASESORIAS

CONCEPTO DESCRIPCION VALOR
TOTAL $ 59.497.000
Fuente: Autores (Datos suministrados por Oscar Plata Serrano)

10.2 INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

Esta inversion corresponde a los recursos necesarios en activos corrientes para
cubrir costos y gastos generados por la operacion o funcionamiento normal del

proyecto.

10.2.1 Costos de Produccion.
Son aquellos costos directamente relacionados e involucrados con la elaboracion
del producto. Se determinan como el resultado de la suma del valor de los

insumos, mano de obra y los costos indirectos.

e Costo de Materias Primas. Las materias primas requeridas en el proceso no
presentan grandes variaciones entre las referencias de los productos a ofrecer,
dado que un mismo moje sirve para producir diferentes presentaciones. A
continuacion, en las tablas 23 y 24 se detallan las materas primas a utilizar, sus
cantidades, la presentacion de venta y el costo, tomando como referente una

compra de cien toneladas de harina mensuales.

Tabla 23. Presentacion Venta de Materias Primas

Presentacio enta VALOR

CONCERTO CANTIDAD UNIDAD VENTA
Harina Pardo u oriente 50 Kg $ 50.000
Levadura 0,5 Kg $ 2.200
Sal 12,5 Kg $ 5.000
Azlcar 12,5 Kg $ 14.000
Margarina Multipropdsito 15 Kg $ 40.000
Mejorador Espuma 1 Kg $ 6.500
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VALOR

CONCEPTO Presenta 3
N/ENITA
Antimoho 15 Kg $ 4.000
Saborizante 1 500 $ 6.000
Total $ 127.700

Fuente: Cotizacion suministrada por Insupan

Tabla 24. Costos de Materias Primas

COSTOS DE MATERIAS PRIMAS

concepTo | CANT: (“QS)NSUAL VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Harina 100.000 $  100.000.000 $ 1.200.000.000
Levadura 1.600 $  7.040.000 $  84.480.000
Sal 2.000 $ 800.000 $ 9.600.000
Azlicar 22.000 $  24.640.000 $  295.680.000
Margarina 16.000 $ 42.666.667 $  512.000.000
Mejorador 600 $  3.900.000 $  46.800.000
Antimoho 400 $ 106.667 $ 1.280.000
Saborizante 400 $  2.400.000 $  28.800.000
Total 143.000 $  181.553.333 $  2.178.640.000

Fuente: Autores

Mano de obra directa. Hace

Tabla 25. Costos de Mano de Obra Directa

referencia a

los recursos humanos

directamente relacionados con la transformacion de la materia prima. En la tabla

namero 25 se relaciona cada cargo con su respectivo salario.

COSTOS MANO DE OBRA DIRECTA

No. TOTAL
CARGO NETO PAGADO PERSONAS MENSUAL TOTAL ANUAL
Mojador $ 1.000.500 2 $ 2.001.000 [ $ 24.012.000
Rollero $ 862.500 2 $ 1.725.000 [ $ 20.700.000
Hornero $ 1.000.500 2 $ 2.001.000 | $ 24.012.000
Operarios $ 862.500 4 $ 3.450.000 | $ 41.400.000
Tablonero $ 792.840 4 $ 3.171.360 | $ 38.056.320
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COSTOS MANO DE OBRA DIRECTA

No. TOTAL
CARGO NETO PAGADO | peneonas | MENSUAL | TOTAL ANUAL
Armados $ 792.840 3 $ 2378520 | $ 28.542.240
especiales
Personal de $ 682.840 4 $ 2731360 | $ 32.776.320
empague
Despachos y $ 682.840 2 $ 1.365.680 | $ 16.388.160
ServiClos varios
TOTAL $ 6.677.360 23 $ 18.823.920 | $ 225.887.040
Fuente: Autores
o Costos indirectos de fabricacién. Se refiere a todos los costos que no se

relacionan directamente con el proceso de transformacion de la materia prima,
pero aun asi contribuyen y forman parte del costo de produccion. A continuacion

se mencionan los rubros que hacen parte de este item.

Insumos Indirectos: Son materiales acerca de los cuales no es facil conocer la
cantidad exacta del mismo dentro del articulo, bien o producto utilizado, o que en
caso contrario, su costo tiene muy poca participacion dentro del costo total del
producto, entre estos se encuentran las laminas de empaque, dotacion para el
personal operativo y elementos de aseo requeridos para la limpieza de maquinas,

bandejas y demas equipos utilizados, cuyo valor se especifica en la tabla 26.

Tabla 26. Insumos Indirectos

Insumos Indirectos Valor mensual Valor Anual
Elementos de Aseo $ 150.000 | $ 1.800.000
Dotacion $ 115.000 | $ 1.380.000
Empaque $ 1.500.000 | $ 18.000.000
TOTAL $ 1.765.000 | $ 21.180.000

Fuente: Autores

Otros CIF: Son todos aquellos costos que no se relacionan directamente con la
fabricacion del pan, pero contribuyen y forman parte de los costos en la
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elaboracion del producto: los servicios de energia eléctrica, agua y gas. De
acuerdo al promedio del consumo entre las dos panificadoras mediante datos
historicos suministrados por los empresarios del proyecto se determind que el
gasto en total de los tres servicios mensualmente asciende a 11.050.000. Se
incluye ademéas la mano de obra indirecta correspondiente a los jefes de

produccién y despachos como se muestra en la tabla 27.

Tabla 27. Otros CIF

Otros CIF Valor mensual Valor Anual
Servicios Publicos $ 11.050.000 | $ 132.600.000
Jefe de Produccién $ 1.060.500 | $ 12.726.000
Jefe de Despachos $ 1.023.700 | $ 12.284.400
TOTAL $ 13.134.200 ( $ 157.610.400

Fuente: Autores

De acuerdo a lo anterior el valor total de los costos indirectos de fabricacion se
obtiene del resultado de la suma de Insumos indirectos y otros CIF, tal como se

observa en la tabla 28.

Tabla 28. Total Costos Indirectos de Fabricaciéon

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Detalle Valor Anual
Insumos Indirectos $ 21.180.000
Otros CIF $ 157.610.400
TOTAL CIF $ 178.790.400

Fuente: Autores

o Depreciaciones. Corresponde a la depreciaciéon de las inversiones fijas

utilizadas para el adecuado funcionamiento de la planta. Se toma como tiempo
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promedio de depreciacién 10 afios para la maquinaria y equipo nuevo, y 5 afios

para la maquinaria antigua y los muebles y enseres.

Tabla 29. Depreciaciones

DEPRECIACIONES ‘

CONCEPTO DEPRECIACION
Magquinaria y Equipo $ 214.140.200
Muebles y Enseres $ 1.200.000
TOTAL $ 215.340.200

Fuente: Autores

En conclusion, el valor total de los costos de produccién se obtienen al sumar
Materias primas, Mano de obra directa, Costos indirectos de fabricacion y

Depreciaciones, cuyo resultado se puede apreciar en la tabla 30.

Tabla 30. Total Costos de Produccion

TOTAL COSTO DE FABRICACION

Concepto Valor Anual
Materia Prima $ 2.178.640.000
Mano de Obra Directa $ 225.887.040
Costos Indirectos de Fabricacion $ 178.790.400
Depreciacion Maquinaria y Equipo $ 214.140.200
Depreciacion Muebles y enseres $ 1.200.000
TOTAL $ 2.798.657.640

Fuente: Autores

10.2.2 Gastos de Administracion y ventas.

Se definen como gastos de personal de administracion y ventas, y otros gastos de
administracion y ventas que representan la nueva planta, tal como se precisa en
las tablas 31y 32.
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Tabla 31. Gastos Personal Administracion y Ventas

GASTOS PERSONAL ADMINISTRACION Y VENTAS

CONCEPTO Valor mensual Valor Anual
Gerente General $ 3.220.000| $ 38.640.000
Coordinador administrativo y financiero $ 1.404.000 | $ 16.848.000
Coordinador de mercadeo $ 1.330.980| $ 15.971.760
TOTAL $ 5.954.980( $ 71.459.760

Fuente: Autores

Tabla 32. Otros Gastos de Administracion y Ventas

OTROS GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

CONCEPTO Valor mensual Valor anual
Honorarios contador $ 1.179.000 | $ 14.148.000
Servicios publicos $ 140.000 | $ 1.680.000
Servicios de internet y telecomunicaciones | $ 75.200 | $ 902.400
Papeleria Oficina $ 45.000 | $ 540.000
Publicidad $ 2.300.000 | $ 27.600.000
Utiles de oficina $ 15.000 | $ 180.000
Arrendamiento $ 14.000.000 | $  168.000.000
Seguros $ 1.200.000 | $ 14.400.000
TOTAL $ 18.954.200 | $ 227.450.400

Fuente: Autores

El total de los gastos de administracion y ventas corresponde a la suma del total
de los items ya mencionados y se puede observar en la tabla 33.
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Tabla 33. Total Gastos Administracion y Ventas

TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Concepto Valor mensual Valor Anual
Personal de Administracién y Ventas $ 5.954.980 | $ 71.459.760
Otros gastos de Administracién y Ventas $ 18.954.200 [ $  227.450.400
Depreciacion Equipo de Oficina $ 433333 | $ 5.200.000
TOTAL $ 25.342513 | $ 304.110.160

Fuente: Autores

10.2.3 Total Capital de Trabajo
El capital de trabajo son los recursos que una empresa requiere para llevar a cabo

Sus operaciones sin contratiempo alguno.

En sintesis, el capital de trabajo requerido para la operacion de la planta asciende
a $3.102.767.800, el cual corresponde a la suma de los costos de produccion y los
gastos de administracion y ventas calculados en los numerales 10.2.1 y 10.1.2.2.
(Ver tabla 34).

Tabla 34. Total Capital de Trabajo

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

CONCEPTO Valor mensual Valor Anual
Total costos del Producto $ 233.221.470| $ .798.657.640

Total gastos de administracion y ventas $ 25.342513 | $ 304.110.160

TOTAL $ 258.563.983 | $ 3.102.767.800

Fuente: Autores
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10.2.4 Inversion Total.
En este rubro se tienen en cuenta todas las erogaciones correspondientes a la
inversion fija, inversion diferida y a la inversion de capital de trabajo,

correspondiente a un mes y a un afo de actividad de la nueva planta.

Tabla 35. Inversion Total

0 ODIA
CONCEPTO Valor mensual
Inversion fija $ 1.586.186.000
Inversién Diferida $59.497.000
Capital de trabajo $ 258.563.983
TOTAL $ 1.904.246.983

Fuente: Autores

10.2.5 Fuentes de Financiacion
e Recursos Propios: Para la puesta en marcha, los socios realizaron un
aporte de $359.000.000
e Crédito Bancario: Se adquirié un crédito por el monto de $850.000.000 con
una tasa de interés efectiva anual de 9,49% financiado a 8 afos.
e Acreedores varios: Para financiar el valor restante, se cuenta con varios
acreedores, totalizando un monto $695.683.000 a un plazo de 5 afios 'y con

tasa de interés equivalente a 3.99% efectiva anual®.

% Tasa de captacion semanales y mensuales. Banco de la Republica. Semana del 21/10/2013.
Publicado en: http://www.banrep.gov.co/es/series-estadisticas/see_tas_inter_capt_sem_men.htm
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10.3 COSTOS

10.3.1 Costos fijos.
Son los costos que permanecen constantes en determinado periodo de tiempo sin
importar los volimenes de produccidon. A continuacion en la tabla numero 36 se

presentan los costos fijos de la nueva planta de produccion.

Tabla 36. Costos Fijos

OSTO ®
Concepto Valor Anual
Total Némina $ 336.505.200
Depreciacion Maquinaria y Equipo $ 214.140.200
Depreciacion Muebles y enseres $ 1.200.000
Depreciacién Equipo de Oficina $ 5.200.000
Publicidad de operacion $ 27.600.000
Arrendamiento $ 168.000.000
Seguros $ 14.400.000
TOTAL $ 767.045.400

Fuente: Autores

10.3.2 Costos Variables.
Son aquellos costos que presentan cambios, ante una variacion de la produccion

y/o las ventas, cuyos valores se muestran en la tabla nimero 37.

Tabla 37. Costos Variables

COSTOS VARIABLES

Concepto Valor Anual
Materia prima $ 2.178.640.000
Insumos indirectos $ 21.180.000
Otros CIF $ 132.600.000
Servicios Publicos Administracion $ 1.680.000
Servicio de internet y telecomunicaciones | $ 902.400
Papeleria Oficina $ 540.000
Utiles de oficina $ 180.000
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COSTOS VARIABLES

Concepto

Valor Anual

TOTAL

$

2.335.722.400

Fuente: Autores

10.3.3 Costos totales unitarios
Es la sumatoria de los costos fijos y los costos variables que inciden en el

proyecto. Se determinan costos totales para obtener el costo unitario promedio del

producto.

Tabla 38. Costos totales unitarios

COSTOS TOTALES UNITARIOS

%

Concepto Costo Total L Unidades al afio | Costo Unidad
Participacion
Total costos fijos $ 767.045.400 25% $ 62
12.444.048
Total costos variables |$ 2.3335.722.400 75% $ 188
TOTAL $ 3.102.767.800 100% 12.444.048 $ 249

Fuente: Autores

De acuerdo a la anterior informacién, el costo promedio por unidad equivale a

$249 teniendo en cuenta las unidades vendidas en el afio 2012 (12.444.048). El

25% del costo total unitario corresponde a los costos fijos y el 75% restante a los

costos variables.

10.4 PRECIO DE VENTA

El precio de venta promedio por unidad de producto se calculé aplicando la

siguiente ecuacion:

%2 Becerra Eduardo, Plata Oscar. Datos Histéricos de ventas. Suprema y Breadcerra. 2012.
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Costo Unitario
1 —%de Utilidad

Precio de venta =

Tabla 39. Precio de Venta

PRECIO DE VENTA

Costo unitario $ 249
Utilidad
Precio de venta $ 438

Fuente: Autores

De acuerdo al costo unitario que equivale a $249 y siendo un 43% el margen de

utilidad esperado, se obtiene un precio promedio igual a $438 por unidad.

10.5 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

10.5.1 Egresos proyectados
La proyeccion de los egresos se hara teniendo como base lo siguiente:

e Un incremento anual del 5 % para los salarios de la nbmina, superior al
indice de 4,025 estimado por el gobierno actual para el afio 2013*.

e Un crecimiento promedio de 5% anual para el costo de materia prima,
insumos, los costos indirectos de fabricacion. Los gastos de administracion
ventas se aumentaran en un 15% especialmente por concepto de papeleria
y gastos de publicidad y promocion.

e Los egresos generados por las inversiones diferidas, la depreciacion de las
inversiones fijas y la cuota de financiamiento, se determinardn asumiendo

que son constantes en el tiempo.

En la tabla nimero 41 se presenta la proyeccion de egresos para los proximos

cinco anos, teniendo en cuenta la informacién anterior.

% http://www.businesscol.com/empresarial/tributarios/salario_minimo.htm
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10.5.2 Ingresos proyectados

Para determinar la proyeccion de ingresos se tendrd en cuenta el precio unitario
promedio de venta de la panificadora y la proyeccion de las unidades
vendidas, que segun la experiencia de los empresarios, se tendra en los tres
primeros afios un aumento del 10% y en los afios siguientes del 6% como
resultado de las estrategias de publicidad sin tener en cuenta la apertura de

nuevos puntos de venta directos (Ver tabla 42).

Como base para realizar la proyeccion de ventas, se toma la cantidad de unidades
vendidas en el afio 2012 entre La Suprema y Sanchopan. (Ver Anexo N. Analisis

Financiero)

10.6 ESTADOS FINANCIEROS DEL PROYECTO

Los estados financieros que representan el andlisis detallado de la puesta en
marcha de la nueva planta panificadora Industrias Alimenticias Ornelo, son el

estado de resultados y el balance general.
e Estado de Resultados

Se proyecto el estado de resultados a cinco afios con un incremento del 5% en
el costo de ventas y un aumento del 15% en los gastos de administraciéon y
ventas, obteniendo desde el primer afio de operacién una utilidad atractiva.

Ver Anexo N. Andlisis Financiero.
e Balance General

El balance general presenta la situacion actual de la empresa, el capital

disponible para continuar con la operacion como se observa en el anexo N.
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Tabla 40. Proyeccion de egresos

OS PRO ADO

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Materia Prima $ 2.178.640.000 | $ 2.287.572.000 [ $ 2.401.950.600 | $ 2.522.048.130 | $ 2.648.150.537
MOD $ 225.887.040 | $ 237.181.392 | $ 249.040.462 | $ 261.492.485 | $ 274.567.109
CIF $ 178790400 | $ 187.729.920 | $ 197.116.416 | $ 206.972.237 | $ 217.320.849
Mantenimiento y Reparaciones $ -1 % 50.000.000 | $ 40.000.000 | $ 40.000.000 | $ 40.000.000
Depreciacion Maquinaria y Equipo $ 214.140.200 | $ 214.140.200 [ $ 214.140.200 | $ 214.140.200 | $ 214.140.200
Depreciacién Muebles y enseres $ 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000
Depreciacion Equipo de oficina $ 5.200.000 | $ 5.200.000 | $ 5.200.000 | $ 5.200.000 | $ 5.200.000
Gastos administracion y ventas $ 298.910.160 | $ 343.746.684 [ $ 395.308.687 | $ 454.604.990 | $ 522.795.738
TOTAL $ 3.102.767.800 | $ 3.326.770.196 | $ 3.503.956.364 | $ 3.705.658.041 | $ 3.923.374.432
Fuente: Autores
Tabla 41. Proyeccion de Ingresos

R PRO ADO A
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Unidades Vendidas 12.444.048 13.688.453 15.057.298 16.563.028 17.556.810
Precio 438 438 438 438 438
Valor en ventas $ 5.453.018.981 $ 5.998.320.879 $ 6.598.152.967 $ 7.257.968.263 $ 7.693.446.359

Fuente: Autores
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10.7 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

La evaluacion financiera de un proyecto de inversion trabaja los flujos de ingresos
y egresos con precios vigentes de mercado. Tipicamente, toma como criterio de
seleccion el valor presente neto (VPN) o la tasa interna de retorno (TIR)**. A partir
de los resultados obtenidos del flujo de caja se calcula el VPN y TIR para el
andlisis y la evaluacion del proyecto. (Ver anexo N). La tasa de interés de
oportunidad o de reinversion que se asume es del 15% y una tasa de interés anual
del 9,49%.

Tabla 42. Indicadores financieros

INDICADOR VALOR
Tasa de Interés 9,49%
Tasa de reinversion 15%
TIR 51%
TIRM 37%
VPN $ 6.074.363.233

Fuente: Autores

Se puede observar que los indicadores del VPN y la TIR son bastante atractivos.
La TIR es del 51%, superior al margen de utilidad que se estim6 en 43% y el VPN
es de $ 6.074.363.233, lo cual indica que el valor de la compafia tendra un
incremento equivalente a este monto. Segun el flujo de caja (ver anexo N), la
inversion se recupera en un periodo de 2,25 afios, equivalente a 2 afios y 3
meses. En conclusiéon se puede decir que de acuerdo a los datos obtenidos, la
rentabilidad del proyecto es alta y significa un proyecto muy atractivo para todos

los socios.

% Evaluacion financiera de proyectos. Consultorio Contable. Universidad EAFIT. Consultado el 13
de Noviembre en: http://www.eafit.edu.co/escuelas/administracion/departamentos/departamento-
contaduria-publica/planta-
docente/Documents/Nota%20de%20clase%2066%20evaluacion%?20financiera%20de%20proyecto
s.pdf
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11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para analizar la sensibilidad de los resultados del proyecto, en este caso el Valor
Presente Neto y la TIR a cambios de parametros como el precio de venta
promedio, el costo de materia prima, el costo de mano de obra y unidades

vendidas, se realizaron las siguientes tablas.

El contenido de las tablas expresa el porcentaje de variacién del pardmetro y su
incidencia en el valor presente neto, TIR. Ademéas se calcul6 un indicador de
variable llamada AS que corresponde a la relacion entre la variacién de la Tasa
Interna De Retorno y la variacion porcentual del parametro financiero (PF). De
manera que el AS muestra la cantidad en que se modificara el rendimiento como
respuesta a determinado cambio de una variable si todas las demas se mantienen

constantes®>.
AS=A TIR/ A PF
AS >1 el proyecto es muy sensible a la variacion del parametro
AS <1 el proyecto es poco sensible a la variacion del parametro

Tabla 43. Sensibilidad del proyecto respecto al precio de venta

BASE 438 $ 6.241.723.853 0,0% 54% 54%

-30,0% 306,74 $ 1.226.679.645 -80,3% 54% 18% | 1,190
-20% 350,56 $ 2.898.361.048 -53,6% 54% 30% | 1,186
-10% 394,38 $ 4.570.042.450 -26,8% 54% 42% | 1,178
10% 482,02 $ 7.913.405.255 26,8% 54% 66% | 1,200

Fuente: Autores

% CRUZ Dorie, PEREZ Suly, QUIROZ Lourdes. Analisis de sensibilidad de indicadores
financieroas en la evaluacién de inversiones en Mipymes. Descargado el 05 de Octubre de 2013.
Publicado en: ehttp://www.uaeh.edu.mx/investigacion/productos/5508/analisis_de_sensibilidad.pdf.
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Tabla 44. Sensibilidad del proyecto respecto al costo de materia prima

ARI|A O A RIA PR A 3
BASE $  2.178.640.000 $ 6.241.723.853 0,0% | 54% | 54%
-30% $ 1.525.048.000 $ 4.823.642.930 -22,7% | 54% | 53% | 0,031
-20% $ 1.742.912.000 $ 5.296.336.571 -15,1% | 54% | 54% | 0,028
-10% $ 1.960.776.000 $ 5.769.030.212 -7,6% | 54% | 54% | 0,026
10% $  396.504.000 $ 6.714.417.494 7,6% | 54% | 54% | 0,023
20% $ 2.614.368.000 $ 7.187.111.135 15,1% | 54% | 55% | 0,021
30% $ 2.832.232.000 $ 7.659.804.776 22,7% | 54% | 55% | 0,020
Fuente: Autores
Tabla 45. Sensibilidad del proyecto respecto al costo de mano de obra
0% ARIA O ANO D OBRA » > D » » A
BASE $ 225.887.040 | $ 6.241.723.853 |0,0% 54% |54%
-30% $ 158.120.928 | $ 6.094.693.549 |-2,4% 54% |54% [0,003
-20% $ 180.709.632 | $ 6.143.703.650 |-1,6% 54% |54% [0,003
-10% $ 203.298.336 | $ 6.192.713.752 |-0,8% 54% |54% [0,003
20% $ 271.064.448 | $ 6.339.744.056 |1,6% 54% |54% [0,003
40% $ 316.241.856 | $ 6.437.764.259 |3,1% 54% |54% |0,002
60% $ 361.419.264 | $ 6.535.784.462 |4,7% 54% |54% |0,002
Fuente: Autores
Tabla 46. Sensibilidad del proyecto respecto al volumen de ventas
0) 0 A ™, A . . . », a », » » A
BASE 12.444.048 $ 6.241.723.853 0,0% | 54% | 54%
-40% 7466429 $  (445.001.757) | -107,1% | 54% | 6% [1,196
-30% 8710834 $ 1.226.679.645 | -80,3% | 54% | 18% [1,193
-20% 9955238 $ 2.898.361.048 | -53,6% | 54% | 30% | 1,192
10% 13688453 $ 7.913.405.255 | 26,8% | 54% | 66% [1,188
20% 14932858 $ 9.585.086.658 | 53,6% | 54% | 78% | 1,188
30% 16177262 $ 11.256.768.060 | 80,3% | 54% | 90% | 1,188

Fuente: Autores
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Teniendo en cuenta la tendencia de cambio de los resultados analizados, se
puede concluir que el proyecto es muy sensible al precio de venta del producto
porque contiene el margen de utilidad de donde se descuentan todos los costos
ocasionados para su produccion y al volumen de ventas, mientras es muy poco

sensible al costo de mano de obra y materias primas.
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12 ANALISIS ESTRATEGICO

El analisis y la eleccibn de las estrategias buscan determinar las lineas
alternativas de accion que ayuden a la empresa a alcanzar de la mejor manera su

mision y objetivos.3®

12.1 ANALISIS DOFA

Cada organizacion tiene algunas oportunidades y amenazas externas, asi como
fortalezas y debilidades internas que se pueden alinear para formular estrategias
alternativas viables. La matriz de fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas es una importante herramienta de conciliacion que ayuda a los
gerentes a desarrollar estrategias en cuanto a sus: oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas. Las estrategias propuestas a partir del analisis DOFA, se

observan al detalle en el Anexo P. Matriz DOFA.
Debilidades

e La unificacion de los procesos es de vital importancia para poner en marcha
las operaciones de la nueva marca, a su vez, cambiar la “forma de hacer
las cosas” se considera una debilidad para este proyecto, debido a que
cada panificadora conservara su personal operativo y pueden generarse
inconvenientes en el clima laboral.

¢ Inicialmente, se atenderan los mercados correspondientes por separado, en
donde se pueden presentar demoras en los pedidos, inconsistencias en los
despachos, ausencia de variedad en los puntos de venta de La Suprema, lo
cual se podra reflejar en inconformidades por parte del cliente y consumidor

final.

% DAVID R., Fred. Conceptos de Administracién Estratégica, Capitulo 6. 112 ed. México: Pearson
Educacion, 2008. P4gs 221-225.
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En ciertas épocas del afio es complejo y costoso el acceso a la harina que

es importada y la de mayor importancia para el proceso.

Oportunidades

Los tratados de libre comercio de Colombia con Estados Unidos, Canada y
la Unién Europea abren un gran mercado e incrementan las oportunidades
para los empresarios del proyecto de adquirir maquinaria con niveles
avanzados de tecnologia a un costo mas asequible. A demas, facilita la
importacion de materias primas, en especial la harina, la cual en el clima
colombiano no se considera de alta calidad.

Se puede considerar como oportunidad, el hecho de que adn en Santander,
las operaciones en el sector panificador tienen un alto nivel artesanal en
donde es muy comun calcular al “tanteo” la formulacién de las materias
primas del proceso.

Por otro lado, el aumento de la dura competencia también genera
oportunidades en cuanto al aumento de la calidad y a idear estrategias
altamente competitivas como producir masas congeladas para hornear en
el punto de venta.

No existe actualmente en el mercado Santandereano una marca
predominante de productos de panaderia de una forma integral, en cuanto
a servicio al cliente (puntos de venta) y rapidez en los tiempos de respuesta

en la distribucion.

Fortalezas

La experiencia, conocer el comportamiento del mercado y tener sus clientes
fijos son grandes fortalezas para alcanzar el crecimiento en conjunto de las

dos panificadoras y el surgimiento de la nueva marca. El desarrollo de una
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amplia variedad de productos de panaderia que compiten con el nivel cada
vez mas alto que ha surgido para satisfacer las nuevas demandas del
publico. La amplitud de oferta es una de las ventajas competitivas de estos
negocios y, a su vez, uno de los mejores modos de combatir la
competencia.

La nueva planta panificadora tiene capacidad para suplir los requerimientos
de la demanda actual y de la proyeccion de la demanda futura en unidades
de producto en la referencia del rollo de mil pesos.

Integracién de un nuevo concepto de mercadeo y de fortalecimiento del
consumo de pan en Bucaramanga, la barra de degustacion en los puntos
de venta.

Las campafias publicitarias y de mercadeo que se realizardn con miras a
dar a conocer y fortalecer la informacion sobre los beneficios del pan y la
importancia de aumentar su consumo

La sinergia entre los ejecutores del proyecto; sus conocimientos en
magquinaria, produccion, mantenimiento y mercadeo crean un fuerte lazo
para soportar los eventos que se puedan presentar y darle un
posicionamiento a la nueva marca.

Incorporacién de componentes tecnolégicos en el largo plazo.

Ventas por medio del servicio a domicilio, brindando comodidad y bienestar
al consumidor.

La rentabilidad del proyecto es alta y la recuperacion de la inversion en
capital de trabajo se obtiene en un periodo de 2, 097 afos, lo cual puede
ser atractivo para un tercer socio, lo que permitiria aumentar la participacion
y penetracion del mercado y la competitividad de la nueva marca.

La capacidad de asociacion de los empresarios.
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Amenazas

La falta de regulacion del sector y el aumento de la oferta ha hecho que se
entre en una guerra de precios.

Crecimiento acelerado del nUmero de panaderias de barrio, de puntos de
pan caliente, cafeterias, cafés, entre otros similares.

Grandes centros comerciales y almacenes de cadena que ofrecen
productos especializados e industriales.

Asi como los tratados de libre comercio pueden ser considerados una
oportunidad en cuanto a facilidades en la obtencion de materias primas y
maquinaria, suelen ser también una amenaza para el sector, en tanto que
se hace mas fuerte la llegada de competidores de nivel internacional.
Informacién errada que pone en duda los beneficios del pan como alimento
altamente nutritivo.

Amplias alternativas de productos sustitutos en el mercado.

Posibles contratiempos e incidentes debido al estado de seguridad de
algunos de los barrios atendidos en cuanto a distribucion y reparto.
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13 CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio de mercado se determinaron las preferencias del cliente en
cuanto a variedades de productos de panaderia, lugares de compra, publicidad,
caracteristicas intrinsecas y extrinsecas. El perfil del cliente que accede a los
puntos de venta directos de panaderia o panaderias de barrio, son personas que
buscan comodidad, facilidad de acceso y ante todo frescura en los productos,
siendo indiferente aspectos como la decoracion del lugar y las formas de los

productos.

Para el primer afio, se estima una demanda potencial para los puntos de venta de
161.077 personas entre 25 y 59 afios de edad de estratos 4,5 y 6, en
Bucaramanga y su area metropolitana y una demanda real de 32.909 personas
gque acuden a puntos de venta correspondientes a 7.884.219 unidades de

productos tradicionales.

En el plan de mercadeo se plantean estrategias de publicidad y promocién para
los puntos de venta, las cuales pueden influir en el aumento del consumo del pan
y en la fidelizaciébn de los clientes. Se observa por medio de la investigacién
realizada que el canal TAT no es viable para la poblacién analizada.

De acuerdo con el célculo de la capacidad del proceso de la nueva planta,
Industrias Alimenticias Ornelo S.A.S, puede suplir la demanda de sus clientes
actuales y la demanda futura contemplada en un incremento del 10% para los tres
primeros afios del horizonte del proyecto y 3% para los dos restantes. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que para suplir la demanda que implicaria la
apertura de los nuevos puntos de venta, la capacidad requiere un aumento del
37%. A su vez, con la distribucién de planta propuesta en el andlisis técnico del
plan se presenta una reduccion significativa en las distancias recorridas, haciendo

eficiente el aprovechamiento del espacio y de los recursos para tal fin.

127



El proyecto presenta sostenibilidad financiera, dado que en el escenario mas
probable se obtiene una Tasa Interna de Retorno de 51 % superior a la Tasa
esperada por los inversionistas (15%), un Valor Presente Neto positivo por la
suma de $ 6.074.363.233 y la recuperacion de la inversion ocurre entre el segundo

y el tercer afo (2,25 afos) dentro del horizonte del proyecto.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el desarrollo del proyecto, es factible
técnica y econdémicamente la creacidbn y puesta en marcha de una planta
panificadora con ventas en Bucaramanga y su area metropolitana teniendo en

cuenta la disponibilidad de los recursos y conocimiento del proceso.

Desde el aspecto legal, es viable la creacion y puesta en marcha del proyecto
bajo la figura de Sociedad por Acciones Simplificadas registrada en la actualidad
como Industrias Ornelo SAS, cumpliendo con la normatividad legal pertinente ante

entidades como Invima, Camara de Comercio, entre otras.

Con base en el analisis de responsabilidad ambiental, se concluye que la creacion
de la nueva planta panificadora no genera impactos medioambientales

significativos ni peligrosos en el entorno.

128



14 RECOMENDACIONES

Debido a que inicialmente pueden presentarse inconvenientes de clima laboral, se
recomienda subcontratar una persona encarga (psicologa laboral) de brindar
charlas en el tema durante los primeros 5 meses de operacion, realizar jornadas
de integracion en las que interactien los socios y los trabajadores, dando la
oportunidad de cerrar las brechas entre el empleado y el socio.

Dado que este es un proyecto en el cual se pretende tecnificar los procesos que
durante mucho tiempo se han realizado de manera artesanal, se recomienda
invertir en capacitaciones para los operarios, con el fin de optimizar el

funcionamiento de la maquinaria nueva.

Con el objetivo de optimizar el proceso, se recomienda llevar un control de
indicadores como factor de marcha, rendimiento, entre otros, relacionando la
produccion, horas disponibles y horas de paro no programado de la empacadora,
hornos y demas maquinaria para realizar una adecuada gestion de la eficiencia
operacional y asi lograr el aumento en la capacidad que demanda la apertura de

nuevos puntos de venta.

Se recomienda realizar la sefalizacion y demarcacion de todas las areas de la

planta y plantear las rutas de evacuacion en casos de emergencias.

En cuanto al tratamiento de las canastas que contienen producto terminado, se
sugiere la compra de estibas plasticas, con el objetivo de dar un mejor tratamiento
a las condiciones organolépticas de los productos y un mejor cuidado a las

canastas de almacenaje.
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ANEXOS

Anexo A. Universo Observatorio Metropolitano

Edades hombres mujeres
25-29 24.475 23.808
30-34 21.103 21.297
S [35-39 16.477 18.212
€ |40-44 15.683 18.459
g 45 - 49 16.055 19.686
@ |50-54 14.130 17.513
55 - 59 11.030 13.874
TOTAL 118.953 132.849 251.802
Edades hombres mujeres
25-29 10.612 11.584
30 - 34 9.743 11.082
§ 35-39 8.802 10.145
=  |40-44 8.676 10.336
T |45-49 8.295|  10.164
2 |50-54 6.754 8.422
55 - 59 5.141 6.663
TOTAL 58.023 68.396 126.419
Edades hombres mujeres
25-29 6.834 6.696
30 - 34 6.617 6.433
35-39 6.038 5.829
< |40-44 5.623 5.763
if:; 45 - 49 5.225 5.567
50 - 54 4.262 4.605
55 - 59 3.306 3.550
TOTAL 37.905 38.443 76.348
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Edades hombres mujeres
25-29 5.492 5.939
30-34 4.853 5.361

o 35-39 4.381 4.905

g 40-44 4.347 5.153

% 45 - 49 4.478 4.995

a 50-54 3.718 4.175
55-59 2.856 3.109
TOTAL 30.125 33.637 63.762
Personas 518.331
Estratos 4 5 6
Porcentaje 22,90% 3,80% 3,90%
Total 118.697,80| 19.696,58| 20.214,91
Tamano Poblacion 158.610,00
Tamafio Muestra 384
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ENCUESTADORES:

Dizyvsi Delgado v Aurz Sandaval
ENCUESTA S0BEE FREFERENCIAS
DEFRODUCTOS DE PANADERTA
Cardizl szludo. En procura de obtensr
informacion qus permita determinar so
parcspoion del pan, asadecsmos  sus
homestas v osincsfas fespuestas, las cuzles
serin da maxima utilidad

ESTRATO:

ESTADO CIVIL:

Cuando consume productos de panaderis,
;Cual producto prefiere?

) Pan intesrz] (semillas, cersales)
b} Flan blanca

o) Cagcarnita

d) Mestiza

) Pan francss

) Tostadas

£) Tostada

b Pan con relleng dulce

1) Pam con 12lleng salada

i) Panlight

For qué prefiere ese tipo de pan? (de
acuerdo & 1a respuesta anterior?

) Textura

b} Szbar

<) Prapisdadss nutricionalss

d) Aporte snersstico

:Cual factor le parece mas importante sl
consumir pan?

) Zzbor

b} Colar

<) Farma

d) Textura

2) Olar

En qué momento del dia, le parece mejor
COnSUmir pan

) Diesayuna

by Almusrza

) Cena

Anexo B. Formato Encuesta

UNNERSIDAD

d)Entre comidas
&) Diesayuno ¥ cana
) Todas las comidas

En suhogar, ;quién compra &l pan?
2) Padre de familia

) Madre de familia

<) Hijos

d) Emplaada

&) Otro. Quien:

2Qué factor le parece mas importante
para elezir ¢l pan?

) Precio

o) Presemtacion

<) Empaqus

d) Marca

) Tradicion

Cusndo usted compra pan ;Qué tamaiio
prefiere?

2) Pequatia

B) Madizng

c) Grands

d) Indiferente

Cusndo usted compra pan ;Qué forma le
PaTECE MEjOTT

) Trenzada

) Rayado

) Tradicional

d) Formas espacialas

&) Indiferemte

;Dionde prefiere comprar hebituslmente
&l pan?

) Panadena da basio

) Puntos de venta dirsctos

<) Tienda

d) Cafetenz

&) Bupermercado

i Almacén dz cadenz

:Qué caracteristica considers relevante
&l seleccionar €l lugar de compra?

INDUSTRIAL DE SANTANDER -INGEMIERLA INDUSTRIAL (EEIE)

FUNDAMENTOS DE MERCADED

2} Zona de parquezdann

) Facilidad de acoesa

) Bervicio de cafstena

d) Decoracion

&) Comodidad

En &l luzar donde resliza habitualmente
51 COMPrE, ;Encuentra promociones de
pan?

2 sismprs

) casi siemprz

o) 2lzunas veoss

d) casi muncz

=) nunca

Semanalmente, ;cuinto dinero gasts en
compra de pan?

2) Menos de 34000

) §4001—38000

) 38001—512000

d) $12001—516000

) §16001—320000

£) Mas de §20000

5i no encuentrs pan en el lugar habitusl
de compra, wsted ;qué producto elige?

) Galletas

) Arepas

<) Pangués

d) Envusltos o malidas

2iLe  buscana en otro luger hasta
encontarla

f) No compraia nada

Como considers usted su consumo de

pan?

2) Una necesidad basica

b) Un antaja

) Par tradicion

d) Innecasania .

&) Diepende del mann

Cusndo usted consume pan con aditivos,

ouil sabor prefiere?

2} Uvas pasas

) Argquipe
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<) Bacadilla

d) Crema

&) Mermelada

) Frota cristalizada
g Cames frias

by Quesa

i) Chicharron
jyFrutas s20as

k) Indiferemte

Con queé frecuencia usted compra panes
especiales

2 Unaverzl mas

) Dios veoss 2l mes

o) Tres veoss 2l mas

d) Cuatro veoss 2l mes

&) mas da cinco veoss 2l mes

oCuanto dinero gasts enla compra de ese
producto especial?

&) Menos de 32000

) $2000—354000

<) §4001—56000

) $6001—58000

) 38001—510000

£) Mas d= $10000

£) No tecuerda &l pracio

La percepcon que usted tiene del pan esta
influenciada por:

2) Telavision

b) Radia

<) Intemet

d) Periadicos

&) Ravistas

) Ningin madia

2 Cual elemento le parece mas importante
en 1a publicdad del pan?

2 Lamarcz

b) Ellagatipa

¢} Los cologes

d)Las imagenes

2 Lema publicitaria

oComo le parece la publicidad evistente
de pan?

2) Excelents

b)) Busna

o Begular

dyzla

&) Pesima

;Cusl opdon comsiders uwsted podrs
motivarlo 8 sumentsr su consumo de
pan?

2 hlayor variedad de szhares

b} Campafia publicitaria

<)) Punta de venta acozsdor

d) Servicio de domicilios

GRACIASFPOR 5U COLABORACION.



Anexo C. Resultados y Tabulacion de las Encuestas

Cuando consume productos de panaderia, ¢Cual
producto prefiere?

% 0,00%

9,57% 435 M Pan integral
0,87% M Pan blanco
W Cascarita
6,52% W Mestiza

M Pan francés
 Tostadas

= Tostado

5,22%

= Pan con relleno dulce

Pan con relleno salado

Por qué prefiere ese tipo de pan? (de acuerdo a la
respuesta anterior?

5,22%
19,57%
[
22,61% ‘ ’ W Textura
H Sabor

1 Propiedades nutricionales

B Aporte energético

¢Cual factor le parece mas importante al consumir pan?

10,87%
H Sabor
H Col
17,83% oer
® Forma
5,22% ? W Textura
4,78% H Olor
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En qué momento del dia, le parece mejor consumir pan

6,96%

W Desayuno

B Almuerzo

m Cena

B Entre comidas

B Desayunoy cena
3,04%

M Todas las comidas

10,43% 3,91%

En su hogar, équién compra el pan?

16,96%

M Padre de familia
4,35% B Madre de familia
8,26% " Hijos

B Empleada

m Otro

éQué factor le parece mas importante para elegir el
pan?

16,09%

’ M Presentacion
6,96%

W Empaque
B Marca
8,70% M Tradicion

M Precio
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Cuando usted compra pan ¢{Qué tamano prefiere?

23,04% 22,17%

B Pequeiio
H Mediano
= Grande

M Indiferente

Cuando usted compra pan ¢{Qué forma le parece mejor?

10,00%

' 3,91%

6,96% ‘

B Trenzado

B Rayado

® Tradicional

B Formas especiales

u Indiferente

éDonde prefiere comprar habitualmente el pan?

6,52%

7,83%
7,39% ‘

M Panaderia de barrio

H Punto de venta directo
M Tienda

H Cafeteria

B Supermercado

m Almacén de cadena
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¢Qué caracteristica considera relevante al seleccionar el
lugar de compra?

6,96%

B Zona de parqueadero

' M Facilidad de acceso
43,04% 33,04% . ,
m Servicio de cafeteria

/. B Decoracién

® Comodidad

2,17%  14,78%

En el lugar donde realiza habitualmente su compra,
éencuentra promociones de pan?

11,74%

10.43% H Siempre
‘ M Casi siempre
i Algunas veces
22,61, '

M Casi nunca

® Nunca

Semanalmente, ¢ cuanto dinero gasta en compra de
pan?

0,
6,09% B Menos de $4.000

B $4001—5$8000

B $8001—5$12000
m $12001—$16000
25,22% m $16001—520000

7,83%

\ 0
12,61% ‘

m Mas de $20000

140




Si no encuentra pan en el lugar habitual de compra,
usted équé producto elige?

o M Galletas
13,91% 21,30%

B Arepas

26,96% . ' m Ponqués
0,
/‘ 23,48% B Envueltos o molidos

4,35% 10,00%

¢Como considera usted su consumo de pan?

B Una necesidad basica

H Un antojo

0,
24,35% ¥ Por tradicién

V B Innecesaria
12,17%

u Depende del menu

0,43% em—

36,09% 26,96%

Cuando usted consume pan con aditivos, ¢cual sabor

prefiere?
B Uvas pasas
B Arequipe
12,61% 10,00%
M Bocadillo
B Crema

B Mermelada

7,39%

L

3,04%  Frutos secos
0,43% 4,35% 2,61%

B Fruta cristalizada
m Carnes frias
M Queso

7,83% Chicharroén
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La percepcion que usted tiene del pan esta influenciada
por:

3,04%

H Television
B Radio

M Internet
M Periddicos

M Revistas

® Ningin medio

¢Cudl elemento le parece mas importante en la
publicidad del pan?

8,26% 30,87% W Llamarca
M El logotipo
M Los colores
33,48% ‘ B Las imagenes
B Lema publicitario

13,049% 1435%

é¢Como le parece la publicidad existente de pan?

2,61% B Excelente
7,83% ".22'17% m Buena
21.30% ‘  Regular
® Mala
M Pésima

46,09%
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¢Cual opcidn considera usted podria motivarlo a
aumentar su consumo de pan?

29,57% B Mayor variedad
23,48% ‘ . B Campafia publicitaria
1 Punto de venta acogedor
‘ ' H Servicio de domicilios
30,43% 16,52%

Con qué frecuencia usted compra panes especiales

10,43%
9,13% ‘

22,61%

M Una vez al mes

40,43% m Dos veces al mes

1 Tres veces al mes
M Cuatro veces al mes

B Mas de cinco veces al mes

é¢Cuanto dinero gasta en la compra de ese producto
especial?

) 0,
8,70% 5,65% 9,13% B Menos de $2000

“ ' H $2000—$4000

’ ype1e ' $4001—$6000
, ()

15,65% ( B $6001—$8000

B $8001—5$10000

10,43%  Mas de $10000
27,83%
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¢Qué estrato es su vivienda?

M Estrato 4
M Estrato 5

W Estrato 6

Fuente: Autores
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Anexo D. Determinacién y andlisis de la Demanda

Poblacion proyectada de 25 a 59 afios (DANE)
2
55 - 59 afios 013 2014 2015 2016 2017
H M H M H M H M H M
Bucaramanea 120.290 133.558 121.451 134.083 122.494] 134432 123.399 134.621 124.226]  134.648
& 253.848 255.534 256.926 258.020 258.874
Floridablanca 58.798) 68.928 59.552] 69.401 60.286) 69.818 61.003) 70.175 61.684| 70.466
127.726 128.953 130.104 131.178 132.150
Girén 39.299| 39.668 40740 40.919 38282  42.201] 43.783]  43.514 45377]  44.854
78.967 81.659 80.483 87.297 90.231
_ 31.116| 34.738 32.127| 35.844 33.150) 36.944 34.193| 38.040 35.236| 39.122
Piedecuesta
65.854 67.971 70.094 72.233 74.358
TOTAL 526.395 534,117 537.607 548.728 555.613
Cruce de la poblacion por estrato 4,5y 6
013 2014 2015 2016 2017
Personas 526.395 534.117 537.607 548.728 555.613
Estratos 4 5 6 4 5 6 4 5 6 4 5 6 4 5 6
Porcentaje 2% 3806 3006 200% 380w 3000 22006 380w 3006 2200 38 3o mom 38w 390
Total 20546 2000301 205941 12231279 2029645 2083056 123112000 2042907 2096667 12565871 2085166 2140039 127.03538 21.11329] 2166891
Tamafio Poblacion 161.077,00 163.440,00 164.508,00 167.911,00 17001800
Proyeccion Demanda Potencial
Ao Proyeccidn 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Demanda proyectada 158.610 161.077 163.440 164.508 167.911 170.018
Proyeccién Demanda Real
2013 2014 2015 2016 2017
Demanda Proyectada (personas) 161.077 163.440 164.508 167.911 170.018
Demanda real en personas 32.909 33.391 33.609 34.305 34.735
Demanda real en Kilogramos de pan 756.907 767.993 773.007 789.015 798.905
Demanda real en unidades de producto 7.884.448 7.999.928 8.052.157 8.218.907 8.321.928
Variacidn Respecto al afio anterior 1,46% 0,65% 2,07% 1,25%

Indices tenidos en cuenta para el cilculo de la demanda real

20,43%

Personas que compran en los puntos de venta

23

Consumo Per cépita de Kg de pan en Colombia

0,096

Peso promedio Kg/unidad
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Anexo E. Ventas Actuales Unificadas

VENTAS ACTUALES UNIFICADAS

Producto Unidades [Precio unitario Valor total
ROLLO 200 86040 $ 187 [ $  16.051.420
ROLLO 500 85365 $ 4501 $  38.374.683
ROLLO 1000 52871 $ 877 |$  46.346.516
ROLLO 2000 28992 $ 1.742 | $ 50.502.729
TORTA 200 17885 $ 187 [ $ 3.336.584
MESTIZA COMUN 200 45620 $ 187 |1 $ 8.510.760
MESTIZA ALINADA 200 51101 $ 187 | $ 9.533.282
MESTIZA ALINADA 500 67351 $ 450 | $ 30.276.733
INTEGRAL 200 9442 $ 187 |1 $ 1.761.477
INTEGRAL 500 28796 $ 4501 $  12.944.853
INTEGRAL 1000 8875 $ 843 | $ 7.480.568
OCANERO 200 12880 $ 187 [ $ 2.402.862
OCANERO 500 63768 $ 4501 $ 28.666.044
OCANERO 1000 36418 $ 877 %  31.923.880
OCANERO 2000 8292 $ 1.742 | $  14.444.282
OCANERO BOLA 74308 $ 187 $  13.862.726
TOSTADO 100 77132 $ N3 6.934.730
TOSTADO 200 11160 $ 187 [ $ 2.081.983
CASCARITA 94040 $ 187 $  17.543.881
PAN COCO 6604 $ 187 [ $ 1.232.027
ROSCON 4552 $ 393 | $ 1.790.504
HOJALDRA 20500 $ 562 | $ 11.519.373
PONQUESITO 17284 $ 450 | $ 7.769.789
TAJADO INTEGRAL GRANDE 7370 $ 2.585| $ 19.050.233
TAJADO INTEGRAL PEQUENC 6730 $ 1.461 | $ 9.832.487
TOSTADAS (TAJADAS) 17676 $ 1121 $ 1.986.502
HAMBURGUESA 34826 $ 277 | $ 7.232.458
PERRO 32715 $ 276 | $ 8.040.795
TAJADO GRANDE 11254 $ 1492 | $ 12.282.500
TAJADO PEQUENO 17157 $ 1.410| $ 13.431.300
TOTAL 1037004 $ 437.147.960
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Anexo F. Folleto Campafia Publicitaria

PAN y Grupos de Poblacion
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Entre el 60% y el 70% de los calorios
de lo dieto de un deportista deberia
provenir de los hidrotos de carbono,
un 15-20% por proteinas y un 20-
25% por grasa. Por ello, en la alimen-
tocién de los deportistas el pon juega
un paopel todovia mas importante y
debe ser uno de los protagonistas en
sus menOs diarios.
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EL PAN Y SUS

NMUTRIENTES

El PAM es un producto gue se
consume desde hoce mas de
17.000 afiocs.

El pan es un alimento muy valico-
so desde el punto de vista nuwtri-
cional. Mos aporfa principalmen-
te selenio, hierro ¥ cinc ¥, en
menor cantidad, mognesio, po-
tasio, calcio y yodo.

Lo groso esta presente en canti-
dodes baojos, v con un aporte co-
l&rice mo-
derodo,
suministro
ingestas
MUy wol-
liosos de
MGCro -
friemtes w
micromu -
friemtes.

Es fuente
de vitami-
nas hidro-
solubles
del grupo B. Un consumao de 100
gde pon nos aporta el 5% de las
ingestas diarias recomendodas
de vitomina B1, niocina v fola-
tos.

Fuente: Autores

ABiAS @UE...

#El PAM desempefia uvn papel fundomental en
la dieta como alimento basico poro sotisfocer
los requerimientos energéticos ¥ nutricionales
de los seres humonos. Por &llo, == vn alimento
fundomental =n lo bose de lo pindmide ol imenti-
cia.

# Segin los expertos, =n =l perfil colérico de
vna dista sona y equilibrodo, como minimo =1
50% de los caolorios totales provienen de los hi-
drotos de corbono. Avmentar el consumo de
pan contribuye al com plimiento de estos objeti-
wos nutricionoles, evitondo posibles desequoili-
brics en la dieto.

#Lo Orgonzocién Mundial de la Saled [OMMS)
oconsejo vna ingesta Sptima de Z00-250 g de
pan al dia, lo que mejoraria | aporte calénco ¥
de mocronutrientes y micronuvtnemtes de lo die-
ta.

#Coda colombiono consume =n promedio 23
kg de pan al afio, miermtras que en poises como
Tuerguia esto cifro osciende o 1446 kg por habi-
tante.

#El dia 16 de Octubre se celebra el dia Mundial
del Pan.

Condurmsd Pam [kg/habitanta/afia)
Fercpsis s
Adrrrires s
Chie . i
Argersea e
Frafs - Sl
(P S
Fitacn i, |8 . &8
Wcusdcs s = 18
Rodads . 3%
LT . K
Pevss ¥1
Ciberiles  —
Worr ety s . 71

L] Fil & L= = (L F - TR T

Fuernte: Revista |Alimentos, Edicién 24,
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1. 2El pan engorda?: Falso

Mingin alimento tiene lo copacidod de engordar
o odelgozar por si mismo. El ovmento de peso
e produce cuondo comsumimos mos =nergio de
la gque nuestro orgonismo necesita. Conoreto-
mente = pan tiene wn oporte colérico modem-

do. Ademds, tiene un poder sociemte =levodo.
2. ¢Es bueno consumir panes precocidos
o congelados?

En buenoc consumir pan,
inde pendientemente del

procesc de produccion. El

pan precocido  tiene los
mismos  ingredientes  gue
& pan trodicional, osi co-
mo los mismos aditivos, y en los mismos propor-

CiDMES.

3. La miga engorda mas que la corteza:

Falso

Cortezo ¥ miga son portes de un mismo produoc-
to, pero &l homeodo deshidroto o corbezo y s
testurn s diferente. Debido o eso deshidrota-
cidn, o iguoldod de peso, lo cortezao contiens

mis colorios que la miga.



Anexo G. Barrios Atendidos Actualmente

BARRRIOS ATENDIDOS SANCHOPAN (BREADCERRA S.A.S)

Antonia santos

Alarcon La paz Bosque 61
centro
Alfonzo Lépez ;? paz portal siglo Artemis 1 Bucarica
Alicante La trinidad Asovilago Cabecera del llano
Alto viento 1 Lagos 5 etapa Baviera Canelos
Altos de bellavista La universidad B. Del tejar sector 1 | Caldas
Altos de cafnaveral La victoria Balcon del lago Calle real
Altos de cafnaveral 6 Lagos 2 Balcones de Campo hermoso
E 9 Provenza P
Altos del cacique Lagos 3 Balconcitos Cafnaveral
Alvarez Las llaves cafiaveral | Bellavista Canaveral
Anillo balcén del Las villas Bonaparte Cafaveral lago
tejar P camp.
Canaveral oriental La feria La ceiba Conjunto Res.
Panorama
Canaverql La joya San miguel Conjunto Santa
panamericano coloma
Caracoli La muralla 1 Sqnta Monica del Conucos
tejar
Carmen 2 etapa La muralla 2 Santana Conucos entrada 5
Carrizal Los andes Santander Cuaviconsa
Carrizal Malpaso Terminal de Diamante 2
transporte
Cgr}rlzal 3 etapa Mediterrané Terrazas El bosque
Giron
Carrizal campestre Mejoras publicas Tienda Torcoroma El bosque
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BARRRIOS ATENDIDOS SANCHOPAN (BREADCERRA S.A.S)

Casa blanca Mercedes Torres de Alejandria | El Lugo
Castilla real 1 Metrépolis 2 Torres de Aragén El Rocio
Centauros Miradores de san Torres de san remo | Escoflor
Lorenzo
Centro EA;L?(?SES del Torres del lago Fatima
Centro Girdn Molinos bajos Urb. Villa firence Fontana
Cipreses Bucarica Montebello Valberdi Galan
Ciudad Bolivar Monterredondo Valmonti Gallineral
ggg?gﬁﬁco gglr?gfgto Res. La Versalles Gallineral
Club Mark Nuevo Girardot Versalles campestre | Gallineral Terpel
Comuneros Palenque Villa Claver Garcia Rovira
Mutis Palmas del campo Villa de san patricio | Palomitas

Paralela el bosque

Prados Laurentia

Villa del
Mediterraneo

Hacienda san juan

Paseo la feria Provenza Villa del rio Girén La Aurora
. uintas de S
Paseo la feria Q ~ Villa jardin La castellana
cafaveral

Plaza san Carlos

Recodo de la florida

Villa margarita

San francisco

Poblado

Reposo

Zapamanga 2

San Gerardo

Portal de Israel

Rincoén de los

Zapamanga 5 etapa

San Luis

caballeros
Portofino Rosales Zapamanga 7 etapa | San Luis
Porvenir San Alonso Girardot

Fuente: Eduardo Becerra
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BARRIOS ATENDIDOS LA SUPREMA (PLATA ARGUELLO & CIA. S.A.S)

Alarcon

Alares

Albania

Alpes

Altamira

Alto del Valle

Alto viento

Altos Caracoli

Altos Carrizal

Altos de la trinidad

Altos del Cacique

Alvarez

Andalucia Andes Antonia Santos Antonia Santos
Antonia Santos Sur | Arrayanes Aranjuez As de Flor
Asentamiento Asturias Il Aurora Baviera
Paramo

Belencito Bella vista Betania Bosque alto

Bosque Norte

Bosque Sector A

Bosque Sector B

Bosque Sector D

Egjgggrs del iﬁfgﬁgdto San Brisas de Florida Brisas del Paraiso
Bucaramanga Cabecera Cabecera | Cabecera Il
Café Madrid Caldas Callejuelas Campoverde
Canelos Cafaveral Canaveral IV etapa Canaveral Plaza
Caracoli Carrizal Centro Centro Florida
e [ Gbroe cononsa | cosequre
Comuneros Conucos Cristal Alto Delicias Altas
Diamante | Diamante I Diamante Real Divino Nifio
Diviso Dorado El bosque El Carmen

El Carmen | El Carmen Il El Carmen IV El Cristal

El Nogal El Verde Eliecer Fonseca Escoflor
Espana Espafia Real Estoraques Carrizal Estoraques
Fatima Fav UIS Florida Florida Centro
Fontana Gallineral Girardot Girén
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BARRIOS ATENDIDOS LA SUPREMA (PLATA ARGUELLO & CIA. S.A.S)

Guanata

Guayacanes

Hac. San Juan

Iroka Carfiaveral

Isabelar

Jardin Arenales

Jordan Reposo

José Antonio
Galan

Jose Morales Kenedy La Argentina La Castellana
La Cumbre La Esmeralda La Esperanza La Joya

La Libertad La Meseta La Montafia La Paz

La Rivera La Ronda | Lagos del Cacique Las Llaves
Las Mercedes Las Palmas Laureles Bajo Limoncito

Los Cedros Manuela Beltran Manzanares Mejoras Publicas
Meseta | Mirador Arenales Molinos Altos Monterredondo
Morrorrico Mutis Niza Nueva Colombia

Nueva fontana

Nuevo Sotomayor

Nuevo Villabel

Oasis

Olivos Florida P. Azlcar Palermo Palmas de Niza
Palomitas Paraiso | Pedregosa Pinos

Plaza Marsella Plaza Satélite Portal Campestre I Portal | Giron
Portal 11l Portal Santillana Portales Campestres Porvenir

Prado Prados de Villareal Prados del Mutis Primavera |
Provenza Quebrada Quebrada la Iglesia Quinta San Isidro
8;%”;3;2? Real de Minas Refugio Reposo

Rincon de Girén Rincén Paz Rio Frio Rivera del Rio
Riveras Riveras de Rio Robles Rosales

San Alonso San Antonio Carrizal | San Bernardo San Cristébal
San Expedito San Felipe San Francisco San Gerardo
San Martin Alto San Miguel San Teimo | Santa Ana
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BARRIOS ATENDIDOS LA SUPREMA (PLATA ARGUELLO & CIA. S.A.S)

Santa Barbara

Santa Helena

Santa Helena |

Santa Helena Il

Santa Helena llI Santa Maria Santa Maria Provenza | Santa Monica
Santelmo | Sotomayor Tejar | Tejar I
Terrazas Tiger Market Toledo Plata Torre S. Remo
Torres de Sevilla Torres Tejar Trinidad Universidad

Url_aamzauon valle de los Vegas de Morro Venado de oro
Tairona caballeros
. Vereda Meseta Versalles

Venecia Versalles

Grande Campestre
Versalles Real Villa Villa Alegria Il Villa Campestre |
Villa Candado Villa Firense Villa Luz Villa Margarita
Villa Real Sur Villadiamante Villamayorca Villanueva

. : Villas de Don Juan Il Villas de San

Villareal Sur Villas etapa Ignacio
Zafra Zapamanga Zapamanga |l Zapamanga IV
Zapamanga V

Fuente: Oscar Plata Serrano
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Anexo H. Instalaciones de la planta iniciales
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Anexo l. Instalaciones de la planta actual
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Anexo J. Manual de Funciones

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES GERENTE GENERAL

Jefe inmediato

Junta Directiva

Especificaciones del cargo

Educacion

Formacion profesional en administracibn de empresas, ingenieria

industrial o carreras afines.

Formacioén

e Formulacién y administracion de proyectos

e Sistemas de gestion integral

e Finanzas, costos y presupuestos

¢ Manejo de personal

e Habilidad en la operacibn de computadores bajo ambiente
Windows. Experiencia con Word, Excel, Power Point,

navegadores y buscadores de internet y correo electronico.

Habilidades

Liderazgo; trabajo en equipo y colaboracion; orientacion al logro;
pensamiento conceptual; iniciativa y proactividad, pensamiento
analitico; pensamiento relacional; juicio critico; comunicacion oral y
escrita; ética e integridad; organizacion del trabajo; autonomia y
autoconfianza; responsabilidad; comprensién interpersonal vy
empatia; disposicion a aprender; compromiso; orden y calidad,;

flexibilidad y autocontrol.

Experiencia

Tres afios de experiencia en cargos de direccion.

Objetivo: Asegurar eficacia del sistema de gestion y el direccionamiento estratégico.

Funciones:
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES GERENTE GENERAL

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacién, determinando los

factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas de la

empresa.

A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y estrategias

desarrollando planes de accién a corto, mediano y largo plazo.

Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo con la

menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los recursos

disponibles.

Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos necesarios

para el desarrollo de los planes de accion.

Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada proceso que sirva

como guia para su lider.

Aprobar las necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la

empresa.

Ejercer un liderazgo dinAmico para volver operativos y ejecutar los planes vy

estrategias determinados.

¢ Medir continuamente la ejecucién y comparar resultados reales con los planes y
estandares de ejecucion.

Determinar y actualizar el modelo de negocio.

Elaborar las proyecciones financieras.

Definir e implementar el sistema de costos.

Garantizar el mejoramiento continuo.

Aprobar la adquisicion de elementos y equipos de los distintos departamentos y

elaborar un presupuesto anual de compras.

Analizar las opciones y determinar los proveedores que mas convengan de acuerdo

al plan estratégico de la organizacion.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES JEFE DE PRODUCCION

Jefe inmediato

Gerente General

Especificaciones del cargo

Educacion Formacion en administracion o disciplinas afines
e BPM

Formacion e Inocuidad en alimentos
¢ Manejo de personal
e Estandarizacién en procesos
Orden y calidad; liderazgo; ética e integridad; trabajo en equipo
y colaboracion; organizacion del trabajo; orientacion al logro;
iniciativa 'y proactividad; responsabilidad; disposicion a

Habilidades aprender; juicio critico; pensamiento conceptual; pensamiento
analitico; pensamiento relacional; autonomia y autoconfianza;
comprension interpersonal y empatia; comunicacion oral y
escrita; compromiso; flexibilidad.

Experiencia Tres afios de experiencia en cargos afines

Objetivo: Optimizar y administrar los recursos de la empresa para obtener un crecimiento

progresivo de la productividad a la vez que se respetan los condicionantes y

especificaciones de calidad.

Garantizar el buen estado, conservacion y mantenimiento de las instalaciones, equipos y

herramientas con que esta dotada la organizacion.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES JEFE DE PRODUCCION

Funciones:

Controlar el inventario de cajas.

Calcular y emitir la orden de produccion.

Supervisar y organizar el mantenimiento de la planta en orden y aseo en todo
momento.

Velar por el cumplimiento del reglamento interno de trabajo, de las BPM y de las
normas de seguridad industrial.

Dar apoyo en la realizacién de tareas de otros procesos cuando se requiera.

Calcular y emitir orden de compra de materia prima y enviarla al coordinador
administrativo para su gestion con el proveedor.

Verificar la recepcion de materia prima conforme a ficha técnica interna.

Verificar el almacenamiento de la materia prima de acuerdo al procedimiento interno
para asegurar una correcta rotacion de la misma.

Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente al equipo.

Elaborar y administrar el programa de mantenimiento del equipo de produccion.
Verificar la limpieza y el mantenimiento de las instalaciones.

Realizar las inspecciones locativas.

Verificar el cumplimiento de los puntos criticos de temperatura (refrigeracion).
Verificar la fumigacioén y el control de plagas.

Supervisar la ejecucion rutinaria de la inspeccion pre operacional.

Supervisar la calibracién de equipos y herramientas.

Verificar la identificacion del producto elaborado y su trazabilidad.

Verificar el correcto funcionamiento de las alarmas.

Velar por el cumplimiento de las disposiciones de todos los manuales y
procedimientos operacionales.

Garantizar el mejoramiento continuo.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES JEFE DE DESPACHOS

Jefe inmediato

Gerente General

Especificaciones del cargo

Educacion Formacion en administracion o disciplinas afines
e BPM

Formacion e Inocuidad en alimentos
¢ Manejo de personal
e Estandarizacién en procesos
Orden y calidad; liderazgo; ética e integridad; trabajo en equipo
y colaboracion; organizacién del trabajo; orientacién al logro;
iniciativa 'y proactividad; responsabilidad; disposicion a

Habilidades aprender; juicio critico; pensamiento conceptual; pensamiento
analitico; pensamiento relacional; autonomia y autoconfianza;
comprension interpersonal y empatia; comunicacion oral y
escrita; compromiso; flexibilidad.

Experiencia Tres afios de experiencia en cargos afines.

Objetivo: Articular el equipo de trabajo para garantizar el cumplimiento de los

compromisos con nuestros clientes y con los objetivos de la organizacion.

Garantizar el buen estado, conservacion y mantenimiento de las instalaciones, equipos y
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES JEFE DE DESPACHOS

herramientas con que esta dotada la organizacion.

Funciones:

Despachar y recibir rutas.

Determinar producto en existencia para generar orden de produccion.

Supervisar y organizar el mantenimiento de la planta en orden y aseo en todo
momento.

Velar por el cumplimiento del reglamento interno de trabajo, de las BPM y de las
normas de seguridad industrial.

Dar apoyo en la realizacion de tareas de otros procesos cuando se requiera.

Verificar que el producto terminado sea almacenado en bodega haciendo una
rotacion adecuada y teniendo en cuenta la ubicacién determinada por referencia.
Verificar la calidad del producto terminado.

Registrar y verificar el manejo adecuado del producto no conforme.

Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente al equipo.

Verificar la limpieza y el mantenimiento de las instalaciones.

Realizar las inspecciones locativas.

Supervisar la ejecucién rutinaria de la inspeccion pre operacional.

Supervisar la calibracién de equipos y herramientas.

Velar por el cumplimiento de las disposiciones de todos los manuales y
procedimientos operacionales.

Garantizar el mejoramiento continuo.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

COORDINADOR ADMINISTRATIVO Y
FINANCIERO

Jefe inmediato

Gerente General

Especificaciones del cargo

Educacion

Formaciéon profesional en contabilidad, finanzas, economia o

carreras afines.

Formacion

e Habilidad en la operacion de computadores bajo ambiente
Windows. Experiencia con Word, Excel, Power Point,
navegadores y buscadores de internet y correo electrénico.

¢ Normas legales que rigen el area administrativa financiera

e Presupuestos y Costos

¢ Manejo de personal

e Sistemas de gestion integral.

Habilidades

Etica e integridad; autonomia y autoconfianza; organizacion del
trabajo; orientacion al logro; responsabilidad; orden y calidad;
comunicacion oral y escrita; juicio critico; trabajo en equipo vy
colaboracién; iniciativa y proactividad; pensamiento conceptual;
pensamiento relacional; pensamiento analitico; compromiso;
flexibilidad; comprension interpersonal y empatia; disposicion a

aprender.

Experiencia

2 afios de experiencia en cargos afines

Objetivo: Velar por el cumplimiento de las actividades y procesos que garanticen la

recepcion y control de los ingresos a la Institucion y su adecuada distribuciéon. Coordinar

y supervisar la ejecucion de los planes y programas del proceso a su cargo, a fin de

garantizar la cancelacién de los compromisos de la organizacion y apoyar a la direcciéon
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

COORDINADOR ADMINISTRATIVO Y
FINANCIERO

DESCRIPCION DE FUNCIONES

en la colocacioén acertada de los recursos financieros.

Funciones:

Custodiar el patrimonio de la empresa, a través de registrar correctamente y en
tiempo oportuno las transacciones que afecten el activo y pasivo conforme a
disposiciones legales y normas contables vigentes.

Mantener adecuados registros de los inventarios y analizar los resultados obtenidos.
Garantizar la veracidad de los datos registrados en la toma y procesamiento de datos.
Analizar el reporte de usos por millon y emitir reporte de los resultados a la direccion
de operaciones.

Garantizar que la cartera se mantenga dentro de los limites establecidos por la
direccion.

Controlar el movimiento de las diferentes cuentas bancarias de acuerdo a los
lineamientos establecidos por la direccién general.

Dirige, coordina y supervisa los flujos de caja.

Informar a la direccién de operaciones de cualquier irregularidad detectada en el
movimiento contable y/o financiero de la organizacion.

Producir un reporte semanal de analisis y evaluacion del movimiento de ingresos y
egresos y presentarlo a la direccion.

Elaborar las politicas en lo referente al manejo de flujo de fondos para mantener el
equilibrio financiero y optimizar los recursos.

Registrar y ejecutar los pagos derivados de los costos de produccién, los gastos
administrativos y de ventas.

Pagar la nomina de los empleados.

Pagar las comisiones de los vendedores.

Elaborar informes periddicos de las actividades realizadas.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

COORDINADOR ADMINISTRATIVO Y
FINANCIERO

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Garantizar el mejoramiento continuo.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES COORDINADOR DE MERCADEO

Jefe inmediato Gerente General

Especificaciones del cargo

Educacién Formacion profesional en mercadeo

e Habilidad en la operacion de computadores bajo ambiente
Windows. Experiencia con Word, Excel, Power Point,

navegadores y buscadores de internet y correo electrénico.

e Mercadeo en el canal TAT

Formacion
e Sistemas de gestion
¢ Manejo de personal
e Sistemas de informacion
e Presupuestos
Habilidades orientacion al logro; liderazgo; trabajo en equipo y colaboracion;

iniciativa 'y proactividad; comunicacion oral y escrita;
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES COORDINADOR DE MERCADEO

organizacion del trabajo; pensamiento relacional; flexibilidad;
autonomia y  autoconfianza;  pensamiento  analitico;
pensamiento conceptual; juicio critico; responsabilidad;
comprension interpersonal y empatia; ética e integridad,;
disposicibn a aprender; compromiso; orden Yy calidad;

autocontrol.

Experiencia

2 afos de experiencia en cargos afines

Objetivo: Orientar, disefiar, evaluar e implementar estrategias de mercadeo y ventas que

lleven a lograr los objetivos de la organizacion. Tendrd a su cargo la atencién de

clientes, mantenimiento de clientes y mercados actuales y consecucion de nuevos.

Funciones:

Establecimiento de la estrategia para lograr la participacién esperada en el mercado
obijetivo.

Desarrollar el programa de mercadeo.

Formular e implementar las directrices que orienten los estudios de mercado,
promocién y labor publicitaria de los productos de la organizacion.

Dirigir y apoyar a la fuerza de ventas.

Verificar que la presentacion personal de los vendedores y la presentacién de los
vehiculos este acorde con las politicas de la organizacion.

Revisar que los seguros y el impuesto de los vehiculos estén al dia.

Garantizar el buen uso de los exhibidores por parte del tendero.

Disefiar e implementar estrategias para maximizar la utilizacion de los exhibidores
con productos de la organizacion.

Organizar los turnos de despacho de las rutas en coordinacion con produccion.

Verificar cantidades de producto terminado disponible contra proyeccion de ventas.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES COORDINADOR DE MERCADEO

Garantizar el cumplimiento de politicas de servicio al cliente y mercadeo

Garantizar el cumplimiento de las metas periddicas.

Establecer las zonas de cobertura de cada ruta.

Disefar y mantener actualizado el manual de apertura y administracion de rutas.
Disefar planes de contingencia para casos de emergencia en que falte personal de la
fuerza de ventas y/o vehiculo.

Conocer el proceso de entrega de producto a distribuidor y realizarlo en caso de ser
necesario.

Proyectar ventas para generar orden de produccion.

Mantener actualizada la base de datos de los clientes.

Acompafiamiento periddico por ruta.

Revisar y analizar el balance de ventas del dia por ruta.

Responsable por la motivacion del personal de ventas al igual que proveerlo de
capacitacion constante.

Proponer a la direccién alternativas de estimulos para el personal de ventas.
Identificar, analizar y proponer alternativas para penetracién y desarrollo de nuevos
mercados.

Administrar la comunicaciéon con los vendedores y/o distribuidores de acuerdo al
protocolo de comunicacion.

Asegurar que los productos sean manipulados y transportados segun las politicas de
la compafiia.

Detectar y reportar a la direccion necesidades de producto y servicio en el mercado
actual.

Determinar los factores que permitan evaluar nuestra participacion en el mercado.
Crear los mecanismos de interaccion con el cliente "Eventos con tenderos", etc.
Analizar y direccionar las observaciones positivas y negativas y asegurar que se

retroalimenta al cliente interno y/o externo.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES COORDINADOR DE MERCADEO

o Determinar los factores que permitan conocer la percepcion del cliente y realizar el
analisis de los resultados.

e Determinar, elegir y administrar el material de mercadeo idoneo para la gestion.

e Elaborar y presentar a la direccién de operaciones los reportes de su gestion.

e Garantizar el mejoramiento continuo.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES PERSONAL DE EMPAQUE

Jefe inmediato Jefe de despachos

Especificaciones del cargo

Educacion Educacion secundaria

¢ Conocimiento basico en salud ocupacional

Formacion
e BPM
e Inocuidad en alimentos
Orientacién al logro; trabajo en equipo y colaboracién;
organizacion del trabajo; iniciativa y proactividad; comunicacion
. oral y escrita; flexibilidad; autonomia y autoconfianza; juicio
Habilidades

critico; responsabilidad; comprensién interpersonal y empatia;
ética e integridad; disposicion a aprender; compromiso; orden y

calidad.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES PERSONAL DE EMPAQUE

Experiencia

Objetivo: Garantizar el empaque, almacenamiento y manipulacién de los productos
manteniéndolos en condiciones de inocuidad y de calidad acorde con los procedimientos

establecidos.

Funciones:

e Comprobar que el producto terminado se encuentre en éptimas condiciones para su
empaque.

¢ Organizar el producto terminado en la mesa de empaque para su respectivo proceso
asegurandose de mantener el producto dentro de los estandares establecidos.

e Empacar el producto terminado en sus respectivas bolsas segun referencia.

e Empacar, organizar y reportar el producto terminado no conforme.

e Reportar y disponer del producto terminado que se ha caido al piso.

¢ Almacenar el producto terminado en la caja segun la cantidad estipulada de acuerdo
a la referencia.

e Organizar el producto terminado en bodega haciendo una rotacibn adecuada y
teniendo en cuenta la ubicacion determinada por referencia.

e Limpiar las latas de produccion después de bajar el pan a la mesa de empaque.

e Organizar las bolsas segun referencia en los cajones destinados para dicha
operacion.

¢ Mantener la selladora o0 empacadora y tajadora en perfectas condiciones de uso y
aseo.

e Organizar las cajas vacias de empaque de producto terminado en su sitio, después
de que llegue cada ruta y al terminar el dia de trabajo.

¢ Mantener el lugar de trabajo limpio y ordenado en todo momento.

e Hacer el aseo diario de las areas de empaque, almacenamiento de producto
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES PERSONAL DE EMPAQUE

terminado y recepcién de rutas.

e Realizar la limpieza debida al lugar de trabajo de acuerdo con los procedimientos
establecidos.

e Atencion a clientes locales.

e Dar apoyo en la realizacién de tareas de otros procesos cuando se requiera.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES HORNERO

Jefe inmediato Jefe de Produccion

Especificaciones del cargo

Educacion Educaciéon secundaria

¢ Conocimiento basico en panaderia

De preferencia mas no indispensable:
y e Conocimiento basico en salud ocupacional
Formacion

e BPM

e |nocuidad en alimentos
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES HORNERO

Orientacion al logro; trabajo en equipo y colaboracion;
organizacion del trabajo; iniciativa y proactividad; comunicacion

oral y escrita; flexibilidad; autonomia y autoconfianza; juicio

Habilidades . - o .
critico; responsabilidad; comprension interpersonal y empatia;
ética e integridad; disposicion a aprender; compromiso; orden y
calidad.

Experiencia Un afo de experiencia en cargos similares.

Objetivo: Velar por el mantenimiento de la calidad y los estandares en el proceso de

horneado de los productos de la organizacion.

Funciones:

Horneado de los productos de acuerdo a los procedimientos establecidos.

Rallar, embolar y dar el acabado al producto de acuerdo a la referencia del mismo.
Seguir los procedimientos de salud ocupacional estipulados por la organizacion.
Mantener el lugar de trabajo ordenado y en condiciones de limpieza que faciliten la
inocuidad de los productos.

Reportar el producto no conforme.

Realizar la inspeccién pre operacional rutinaria.

Utilizar el equipo y maquinaria segun los manuales y procedimientos establecidos.
Manipular la materia prima y producto en proceso segun los procedimientos
establecidos.

Realizar la limpieza debida al lugar de trabajo de acuerdo con los procedimientos
establecidos.

Dar apoyo en la realizacion de tareas de otros procesos cuando se requiera.
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES MOJADOR

Jefe inmediato

Jefe de Produccion

Especificaciones del cargo

Educacion

Educacion secundaria

Formacion

e Conocimiento avanzado en panaderia

De preferencia mas no indispensable

e Conocimiento basico en salud ocupacional

e BPM

e Inocuidad en alimentos

Habilidades

Orientacién al logro; trabajo en equipo y colaboracién;
organizacion del trabajo; iniciativa y proactividad; comunicacion
oral y escrita; flexibilidad; autonomia y autoconfianza; juicio
critico; responsabilidad; comprensién interpersonal y empatia;
ética e integridad; disposicion a aprender; compromiso; orden y

calidad.

Experiencia

Dos afios de experiencia en cargos similares

Objetivo: Velar por el mantenimiento de la calidad y los estandares en el proceso de

preparacion de la masa de los productos de la organizacion.

Funciones:

e Preparacion de la masa de los productos de acuerdo a los procedimientos
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES MOJADOR

establecidos.

Asegurar que la masa adquiera el punto ideal para la formacién de los productos.
Seguir los procedimientos de salud ocupacional estipulados por la organizacion.
Mantener el lugar de trabajo ordenado y en condiciones de limpieza que faciliten la
inocuidad de los productos.

Reportar el producto no conforme.

Realizar la inspeccién pre operacional rutinaria.

Utilizar el equipo y maquinaria seguin los manuales y procedimientos establecidos.
Manipular la materia prima y producto en proceso segun los procedimientos
establecidos.

Dejar el lugar de trabajo en las condiciones de orden y limpieza idéneas para el
siguiente turno de trabajo.

Dar apoyo en la realizacion de tareas de otros procesos cuando se requiera.

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES TABLONERO

Jefe inmediato Jefe de produccion

Especificaciones del cargo

Educacion Educaciéon secundaria

Formacién

e Conocimiento basico en panaderia

De preferencia mas no indispensable

e Conocimiento basico en salud ocupacional
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES TABLONERO

e BPM

e |nocuidad en alimentos

Orientacién al logro; trabajo en equipo y colaboracion;
organizacion del trabajo; iniciativa y proactividad; comunicacion

oral y escrita; flexibilidad; autonomia y autoconfianza; juicio

Habilidades . - o .
critico; responsabilidad; comprension interpersonal y empatia;
ética e integridad; disposicién a aprender; compromiso; orden y
calidad.
e Un afno de experiencia en cargos similares.

Experiencia

e De preferencia con experiencia en BPM e inocuidad en

alimentos.

Objetivo: Velar por el mantenimiento de la calidad y los estandares en la elaboracion de

los productos de la organizacion.

Funciones:

e Formacion de los productos de acuerdo a los procedimientos establecidos.

e Mantener el lugar de trabajo ordenado y en condiciones de limpieza que faciliten la

inocuidad de los productos.

e Reportar el producto no conforme.

e Realizar la inspeccion pre operacional rutinaria.

e Utilizar el equipo y maquinaria segun los manuales y procedimientos establecidos.

e Manipular la materia prima y producto en proceso segun los procedimientos
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INDUSTRIAS ALIMENTICIAS ORNELO S.A.S.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

TABLONERO

establecidos.

e Realizar la limpieza debida al lugar de trabajo de acuerdo con los procedimientos

establecidos.

e Seguir los procedimientos de salud ocupacional estipulados por la organizacion.

e Dar apoyo en la realizacién de tareas de otros procesos cuando se requiera.

Fuente: Autores
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Anexo K. Estructura Salarial

DEVENGADO

DEDUCCIONES

PRESTACIONES SOCIALES 'Y SEGURIDAD SOCIAL EMPLEADOR

EIEEDREES ERLZE ;<0TF:<A;\SS DE\s/lIJEI?l_GD/:)DO TRASSUSORTE BO?\I(IJI—!\IACX%:ES DEJSI::DO :APCL)E PI;ZEZL DEE'NB NETOPAGADO| CESANTAS | PRIMA mz VACACONES|  EPS PENSION T::'—
Gerente $ 3500000 | 30 $ 3500000 | $ $ 3500000 140000 | $ 140000 | $ 280000 | $ 3220000 | $ 291550 | $ 201550 | $ 35000 | $ 145950 |5 207500 | $ 420000 | $ 437500
Coordinador administrativo y financiero $ 1300000 [ 30 $ 1.300.000 | $ $ 208000 |$  1508.000 52000 |$ 52000 |$ 104000 | $ 1404000 s 125616 s 125616 [$ 15080 [s 54210|$ 110500|$ 1560005 162500
Coordinador de mercadeo $ 1144000 | 30 $ 1144000 70500 |$ 208000 |3 1422500 45760 |$ 45760 |$ 91520 |$ 1330980 s 118404 |s 118404 s  14205|s a7705|s  o7240|s 1372805  143.000
Jefe de produccion $ 750.000 | 30 $ 750000 |$ 70500 [$  300000|$ 1120500 30000|$ 30000|$ 60000 |$ 10605005 93338|s 9333 [s 11205[s 31275|s 63750|s 900003 93750
Jefe de despachos $ 710000 | 30 $ 710000 70500 [$ 3000003  1.080.500 28400 |$ 28400 |$ 56800 |5 1023700[s  90006|s 900065  10805|s 20607|$ 60350|s 85200(35 88750
Mojador $ 600000 | 30 50 |$ 750000 [$ 70500 |$ 240000 [ $  1.060500 30000|$ 30000 $ 60000 |$ 100050035 88340|S 88340[$ 10605|s 25020|s 51000|$ 72000($ 81000
Rollero $ 600.000 | 30 $  600.000|$ 70500 s  240000(3 910500 24000 |$  24000|$ 48000 862500 |$  75845[$  75845|$  9105|$ 25020|$ 51000 |$ 72000 [$ 75000
Hormero $ 600.000 | 30 50 |s 750000[$ 70500 |$ 240000 [ $  1.060.500 30000|$ 30000|$ 60000 |5 1000500[s 88340|s 8340|s 10605|s 2500|s 51000|s 72000(s  8L000
Operarios $ 600.000 | 30 $ 600000 |$ 70500 [$  240000($ 910500 24000|$  24000|$ 48000 862500 |$  75845[$  75845|$  9105|$ 25020|$ 51000 |$ 72000  75.000
Tablonero $ 589.500 | 30 $ 580500 70500 [$ 180000  840.000 23580 | $ 23580 |$  47.160 792840 |5 69.972|$ 69972 |$  8400|S 24582|$ 50108|$ 70740 | 73.688
Armados especiales $ 589500 | 30 $ 589500 |$ 70500 [$  180000($  840.000 23580 |5 23580 47.160 792840 |5 69972 (s 69972|s  8400(s 24582|s s0108|s 707405 73688
Personal de empaque $ 580500 | 30 $ 589500 | 70500 | $ 70000 | $  730.000 23580 | $ 23580 |3 47.160 682840 | $ 60809 |$ 60809 |$  7.300|s 24582|s 50108|$ 70740 | 73688
Despachos y servicios varios $ 580500 | 30 $ 589500 | 70500 | $ 70000 | $ 730,000 23580 | $ 23580 |$  47.160 682840 | 5 60.809 | $ 60809 |$  7.300|S 24582 |$ 50108 $ 70740 |$  73.688
TOTAL $ 12162000 $ 12462000 | $ 775500 [ $ 2476000 | $ 15713500 498480 | $ 498480 | $ 996960 | $ 14716540 | $ 1308935 |$ 1308935 |$ 157135 |$ 507.155 | $ 1033770 | $ 1.459.440 | $ 1532.250

CATEGORIA TOTAL POR CARGO

AREA Gerente General 3.220.000 1 S 3.220.000

Coordinador administrativo y financiero 1.404.000 1 S 1.404.000
ADMINISTRATIVA -

Coordinador de mercadeo 1.330.980 1 S 1.330.980

1 Jefe de produccion 1.060.500 1 S 1.060.500

Jefe de despachos 1.023.700 1 S 1.023.700

Mojador 1.000.500 2 S 2.001.000

5 Rollero 862.500 2 S 1.725.000

Hormero 1.000.500 2 S 2.001.000

Operarios 862.500 4 S 3.450.000

3 Tablonero 792.840 4 S 3.171.360

Armados especiales 792.840 3 S 2.378.520

a Personal de empaque 682.840 4 S 2.731.360

Despachos y senicios varios 682.840 2 S 1.365.680

TOTAL 13.923.700 28 S 26.863.100

Fuente: Autores
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Anexo L. Registro Establecimientos Comerciales
%

ALCALDIA_D_E BUCARAMA NGA viernes, 19 de%' lio ce 201 3.
Remibiica de Colonthia ZAT:24 pm.

REGISTRO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

El presente documento se expide a fin de constatar el cumplimiento de los requisitos establecidos en la ley 232 de 1985 =u decreto
reglarmentario 1879 de 2008 y decreto municipal 011 de 2010,

Registro de ndustiay | o100 Nombre o Razén INDUSTRIAS ALIMEMTICIA S ORMELD
Comercio Social S.A5
Direccién def Y18 PALENGIUE BODEGA 15 LOC 06
MIT o CC 000800583093 Establecimiento ZOMA INDUSTRIAL
. PAMADERIA EM GEMERAL
Actiwdad Desarnroliada PRODUCCIONY COMERCIA LIZAC]OMN Fecha de Apertina 170552013
Nimero Predisd 01090332001 2000 ﬁg?ﬁ?ode A;g":”zadm 170051201 3

LA ADMIMISTRACION MUNMNICIPAL infarma que la persana natural o juridica sefialada se encuentra inscrita en el registro de
establecimientos comerciales v confarme consta en la base de datos han sido Yerificados de parte de las correspondientes entidades los
requisitos asi:

RE QUISITO DE OPERACION | ENTIDAD COMPETENTE RESULTADO DEL ESTUDIO FECHA
USQ DEL SUEL O, UBICAGCION ¥ .
DES TINACION. (Decreto 078 de | 5F CHETARIADE CUMPLE 090772013
2008)

LA ACTIVIDAD SE DEBE DESARROLLAR AL INTERICR DEL
CONDICION NORMATIVA PL AN SECRETARIA DE PREDIO=z= MO SE PERMITE INVASION DEL ESPACIO PUBLICO
DE QRDENAME NTQ P ANEACION comM ACTIVIDADES O ELEMENTOS RELACIONADOS COMN LA
TERRITORIAL , ACTIWIDAD DEBE CUMPLIE COM MORMAS AMBIEMTALES, DE
SEGURIDAD, ¥ LEY 361 DE 1997 (Ley de Accesihilidadd /T

CONDICIONE § HIGIENICD

SECRETARIADE SALUD ¥
SANITARIA (@ey 9 de 7979 v sy EN ESTUDIO
R tarad s DEL AVBIENTE
CONDICIONE S DE SEGURIDAD. | BOIABEROS DE N ESTUDIO
Decreto 214 de 2007) BUCARAMANGA
SOCIEDAD DE AUTORES
PAZ Y SALVD DE DERECHOS |y coupoSiTORES MO PRESENTO
DE AUTOR. ey 23 de 1982) PRSIy
MATRICUL A MERCANTI CAMARA DE COMERGIO
PROCESOS ADINISTRATIVOS | SECRETARIA DE SIM OBSERVAGIONES
S ANCIONATORIOS GOBIERNO
SECRETARIA DE
GOBIERNO, frente a la
HORARIO vighian cia. (Decrato BAM A 11 PMB 09/07/2013
Munidpal 0154 de Junio
21 de 20700

Las inconformidades y objeciones deberan ser presentadas y atendidas por las correspondientes secretarias y oficing asesora. Las
ohservaciones realizadas frente a cada requisito se dan respecto de la Actividad sefialada, Cualguier novedad o cambio debe ser
informado a la Administracion Municipal.

El responsable del establecimiento comercial fue registrado caomo cantribuyente del impuesto de industriay comercio bajo el WO, 097728,
gquedando obligado a presentar y pagar anualmente las declaraciones del |impuesto de industria v comercio dentro de los plazos
establecidos por la Secretarfa de Hacienda.

E'ste tramite es gratuito, EVITE INTERMEDIARIOS
CONGO DE VERIFICACION: 01132313000

elle 35 Mo, 10-43 Fase | = Carera 11 Mo, 3452 Fase ||
Bucaramanga, Colombia
. Bucaramanga Conmutador: (57-7) 6337000 * Fax B521777

una sobs ciudad, un solo corazdn st BILICRPRIM SN Hov.co
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Anexo M. Matriz de evaluacion de impactos ambientales

MATRIZ DE RIESGOS AMBIENTALES

Consumo de recursos reno_vables (carton) y no Disminucién de los recursos naturales -1 0,65 0,4 0,7 -3,92 Baja
renovables (canastas plasticas)
Generacion de re;lduos no peligrosos (cajas de cartén Coptamlqaaén d‘el suelo por incremento de 1 0.2 03 08 282 Baja
y empaques plasticos) residuos inorgénicos
Generacion de residuos organicos biodegradables Contaminacion del agua, suelo y aire .

N . -1 0,7 0,4 0,3 -2,86 Baja
sobrantes mezcla (harina, levadura, agua y sal) (descomposicion genera metano)
Generacion de ruido Con’famlnacmn acgstlca ymolestias en el -1 0,01 0,1 0,05 -0,157 Muy Baja

ambiente de trabajo.
Generacion de calor Calentrf.\mlento atm0§fér|co y molestias en -1 0,7 0,5 0,1 -2,75 Baja
el ambiente de trabajo

Dls_posu:lon_de canastas engrasadas con margarina y Dlsmlnl_J(:lor_\ de los recursos naturales y 1 04 0.7 0.2 256 Baja
residuos solidos contaminacion del suelo
ggir;z:mo de productos quimicos (conservantes, Contaminacién del suelo -1 0,4 0,6 0,5 -3,18 Baja
Plsposmlon de latas y moldes metalicos (acero Contaminacién atmosférica y del suelo -1 0,2 0,5 0,9 -3,4 Baja
inoxidable)
Consumo de papel Reduccion de los recursos naturales -1 0,2 0,1 0,5 -1,64 Baja
Consumo de energia eléctrica Disminucién de los recursos naturales -1 0,05 0,7 0,7 -2,345 Baja
nggracuﬁn de residuos no peligrosos (empaques Coptamma,c!én dfel suelo_ por incremento de 1 0,45 0.4 08 366 Baja
plasticos defectuosos) residuos sélidos inorganicos
Em_lswn de gases por combustiéon de combustibles Contaminacién atmosférica 1 0.2 0.7 08 338 Baja
fésiles (hornos)
Consumo de papel (talonarios, documentos, facturas) |Reduccién de los recursos naturales -1 0,2 0,2 0,5 -1,78 Muy Baja
Generacion de aguas sanitarias (bafios, lavabos) Reduccién de los recursos naturales -1 0,5 0,3 0,1 -1,35 Muy Baja
9eneracn§n de reS|d§.|oslpellgrosos(cartucho de Contaminacion del suelo 1 0,6 05 0.4 33 Baja
impresora, toner,luminarias)
Separacion de residuos orgéanicos e inorganicos
(alimentos, empaques, papel higiénico, envases de Incremento de los recursos naturales 1 0,3 0,5 0,6 2,85 Baja
papel, senvilletas, etc)

Generacion de residuos peligrosos ( sebo, grasas,
aceites hidraulicos y lubricantes usados

Fuente: Autores
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Anexo N. Andlisis Financiero (Confidencial)

Porcentaje incremento

Afo 1
Materias primas y Mano de Obra
Inventarios 0%
ANO1
(+) Inv Incial de MP S - S
(+) Materias Primas S 2.178.640.000 $
(+) Mano de obra directa S 225.887.040 $
(+) Costos indirectos de fabricacion S 178.790.400 $
(-) Inv. Final de MP S - S
(=)Costo de Produccién S 2.583.317.440 $
(+) Invincial de producto terminado S - S
(-) Inv. Final de producto terminado S - S
(=) COSTO DE VENTAS S 2.583.317.440 $
TOTAL COSTO DEL PRODUCTO
Concepto Valor Anual

Materia Prima S 2.178.640.000
Mano de Obra Directa S 225.887.040
Costos Indirectos de Fabricacion S 178.790.400
Depreciacién Maquinaria y Equipo S 214.140.200
Depreciacién Mueblesy enseres S 1.200.000

TOTAL| $ 2.798.657.640

Afio 2
5%
0%

ANO 2
2.287.572.000
237.181.392
187.729.920
2.712.483.312

2.712.483.312

$

$ 2.401.950.600
S 249.040.462
S 197.116.416

$

$ 2.848.107.478

$
$

$ 2.848.107.478

Afio 3

ANO 3

Ao 4
5%
0%

5%
0%

ANO 4
- $ -
$ 2.522.048.130
$  261.492.485
$  206.972.237
- s -
$ 2.990.512.851
- S -
- $ -
$ 2.990.512.851

Afo 5
5%
0%

ANO 5
5 -
$ 2.648.150.537
$  274.567.109
$  217.320.849
$ -
$ 3.140.038.494
s -
$ -
$ 3.140.038.494

PRECIO DE VENTA

Costo unitario S 249
Utilidad 43%
Precio de venta S 438

PUNTO DE EQUILIBRIO
Costos totales $ 3.102.767.800
Total unidades vendidas en un afio 12.444.048
Costo variable unitario S 188
Precio de venta promedio S 438,2
PUNTO DE EQUILIBRIO 12.386.050
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Portentaje incremento

Variacion Volumen Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
100% 10% 10% 10% 6%
Variacion Precio 0% 0% 0% 0%
Kg de harina anual 1.200.000 1320000 1452000 1597200 1693032
Unidades Vendidas 12.444.048 13.688.453 15.057.298 16.563.028 17.556.810
Peso/Unidad 0,096 0,096 0,096 0,096 0,096
INGRESOS PROYECTADOS EN VENTAS
Detalle Afo 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Aio 5
Unidades Vendidas 12.444.048 13.688.453 15.057.298 16.563.028 17.556.810
Precio 438 438 438 438 438
Valor en ventas $  5.453.018.981 | $ 5.998.320.879 | $ 6.598.152.967 | $ 7.257.968.263 | $ 7.693.446.359

Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
% incremento Costo Produccion 5% 5% 5% 5%
% incremento Gastos Admon y Ventas 15% 15% 15% 15%

EGRESOS PROYECTADOS

Detalle Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Aio 5
Materia Prima $ 2.178.640.000 | $ 2.287.572.000 | $ 2.401.950.600 | $ 2.522.048.130 | $ 2.648.150.537
MOD S 225.887.040 | S 237.181.392 | § 249.040.462 | S 261.492.485| S 274.567.109
CIF S 178.790.400 | S 187.729.920 | $ 197.116.416 | $ 206.972.237 | S 217.320.849
Mantenimiento y Reparaciones S - S 50.000.000 | $ 40.000.000| $ 40.000.000| S  40.000.000
Depreciacién Maquinaria y Equipo S 214.140.200 | S 214.140.200 | $§ 214.140.200| S 214.140.200 | S 214.140.200
Depreciacion Muebles y enseres S 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000 | $ 1.200.000
Depreciacion Equipo de oficina S 5.200.000 | $ 5.200.000 | $ 5.200.000 | $ 5.200.000 | S 5.200.000
Gastos administracion y ventas S 298.910.160 | S 343.746.684 | $ 395.308.687 | S 454.604.990 | § 522.795.738
TOTAL| $ 3.102.767.800 | $ 3.326.770.196 | S 3.503.956.364 | $ 3.705.658.041 | $ 3.923.374.432

Detalle Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Proyeccion Ingresos $ 5.453.018.981 | $ 5.998.320.879 | $ 6.598.152.967 | $ 7.257.968.263 | S 7.693.446.359
Proyeccion Egresos $3.102.767.800 | S 3.326.770.196 | $ 3.503.956.364 | S 3.705.658.041 | S 3.923.374.432
Utilidad Operacional $2.350.251.181 | $ 2.671.550.683 | $ 3.094.196.602 | $ 3.552.310.222 | $ 3.770.071.927
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Estado de Resultados

Portentaje incremento

Ao 1 Afio 2 Afo3 Ao 4 Ao 5
Costo de ventas 0% 5% 5% 5% 5%
Gastos de Administracion y Ventas 0% 15% 15% 15% 15%
Ingresos operacionales ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS
Ventas $5.453.018.981 | $5.998.320.879 | $ 6.598.152.967 | $ 7.257.968.263 | $ 7.693.446.359
(-) Devoluciones, rebajas y descuentos en ventas $
(-) Costo de ventas $2.583.317.440 | $ 2.712.483.312 | $ 2.848.107.478 | $ 2.990.512.851 | $ 3.140.038.494
Utilidad bruta $ 2.869.701.541 | $ 3.285.837.567 | $ 3.750.045.489 | $ 4.267.455.412 | $ 4.553.407.865
(-) Gastos operacionales de administracién S 503.478.600 | § 595.919.360 | § 634.726.234| S 690.854.139 | $  755.401.230
De personal § 55.488.000|$ 63.811.200| S 73.382.880| S 84.390.312| S  97.048.859
Mantenimiento y reparaciones S - |$ 50000000]|S 40.000.000|S 40.000.000|$  40.000.000
Depreciaciones $ 220.540.200 | $ 220.540.200 | $ 220.540.200 | § 220.540.200 | $ 220.540.200
Diversos $ 227450400 | § 261.567.960 | S 300.803.154 | § 345.923.627 | $ 397.812.171
(-) Gastos operacionales de ventas $§ 15971760 | $ 18.367.524|$ 21.122.653|$ 24.291.050 | $  27.934.708
De personal § 15971760 | § 18367524 | S  21.122.653 | S  24.291.050 | $  27.934.708
Arrendamientos S
Resultado operacional $ 2.350.251.181 | $ 2.671.550.683 | $ 3.094.196.602 | $ 3.552.310.222 | $ 3.770.071.927
(+) Ingresos no operacionales S S - 1S - 1S S
Financieros $
Arrendamientos S
Recuperaciones $ -
(-) Gastos no operacionales $ 104.618.138| $ 118.335.281|$ 96.003.533| $ 73.671.784| $  51.340.036
Intereses Financieros § 77.355432|S 67.686.003| S 58.016.574| S 48.347.145|S  38.677.716
Intereses Acreedores $ 27262707 S 50.649.279| S 37.986.959| S 25324639 | S  12.662.320
Utilidad antes de impuestos $ 2.245.633.042 | $ 2.553.215.401 | $ 2.998.193.070 | $ 3.478.638.438 | $ 3.718.731.891
Impuesto de Renta (33%) $ 741058904 ]S 842.561.082| S 989.403.713 | $ 1.147.950.685 | $ 1.227.181.524
Resultado neto del ejercicio $ 1.504.574.138 | $ 1.710.654.319 | $ 2.008.789.357 | $ 2.330.687.753 | $ 2.491.550.367
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Balance General

ANO O

ACTIVO CORRIENTE s 100.000.000
Disponible s 100.000.000
Caja general 100.000.000
Cajas menores -
Bancos

wnn

NO CORRIENTE
Propiedades planta y equipo $ 1.586.186.000

Terrenos

Construcciones y edificaciones

Maquinaria y equipo

Equipos de oficina

Muebles y enseres

(-) Depreciacién acumulada
Intangibles

Crédito mercantil

Franquicias

(-) Amortizacién acumulada
Diferidos

Cargos diferidos
Valorizaciones

1.554.186.000
26.000.000
6.000.000

S 59.497.000
59.497.000

De inversiones
De propiedad, plantay equipo

PASIVO CORRIENTE
Obligaciones financieras 3 850.000.000
850.000.000

“wer v Lo BLLLLr
«
'

Bancos nacionales

Proveedores
Nacionales

Cuentas por pagar
Costos y gastos por pagar
Dividendos por pagar
Retenciones en la fuente
Retenciones y aportes de nédmina
Acreedores varios

Impuestos, gravamene y tasas
De renta y complementarios
Impuesto sobre las ventas por pagar
Impuesto de industria y comercio

Obligaciones laborales
Cesantias consolidadas
Intereses sobre cesantias
Vacaciones

Pasivos estimados y provisiones

$ 695.683.000

695.683.000

w» e v LLHLLL VB W

Para obligaciones laborales
NO CORRIENTE
Obligaciones financieras 3 -

"
|

Bancos nacionales

PATRIMONIO
Capital social $ 200.000.000
Capital suscrito y pagado S 200.000.000
Reservas
Obligaciones 5
Estatutarias 5
Revalorizacién
Ajustes porinflacién S
Resultados del ejercico
Utilidad del ejercicio S -
Resultados de ejercicos anteriores
Utilidades acumuladas S
Perdidas acumuladas s
Superavit por valorizaciones
De inversiones s
De propiedad, plantay equipo S

182



Tasa Efectiva Anual 9,49% Capital S 850.000.000
Tasa Nominal Anual 9,10% No. Afos 8
PRESTAMO BANCARIO
ANO ABONO A CAPITAL INTERES TOTAL CUOTA SALDO
1 S 106.250.000 | S 77.355.432 | S 183.605.432 | S 743.750.000
2 S 106.250.000 | $ 67.686.003 | S 173.936.003 | S  637.500.000
3 S 106.250.000 | S 58.016.574 | S 164.266.574| S 531.250.000
4 S 106.250.000 | $ 48.347.145| S 154.597.145| S  425.000.000
5 S 106.250.000 | S 38.677.716 | S 144.927.716 | S 318.750.000
6 S 106.250.000 | S 29.008.287 | § 135.258.287 | S  212.500.000
7 S 106.250.000 | S 19.338.858 | S 125.588.858 | $ 106.250.000
8 S 106.250.000 | $ 9.669.429 | S 115.919.429| S -
TOTAL S 850.000.000 | S  348.099.442 | $ 1.198.099.442
Tasa Efectiva Anual 3,99% Capital S 695.683.000
Tasa Nominal Anual 3,92% No. Anos 5
ACREEDORES VARIOS
ANO ABONO A CAPITAL INTERES TOTAL CUOTA SALDO
1 S 139.136.600 | S 27.262.707 | S 166.399.307 | S 556.546.400
2 S 139.136.600 | S 50.649.279 | S 189.785.879 | S  417.409.800
3 S 139.136.600 | $ 37.986.959 | S 177.123.559 | $  278.273.200
4 S 139.136.600 | S 25.324.639 | S 164.461.239| S  139.136.600
5 S 139.136.600 | $ 12.662.320| $§ 151.798.920 | $ -
TOTAL S 695.683.000 | $ 153.885.904 | S 849.568.904
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PROYECCION CAPITAL DE TRABAJO

Detalle ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Capital de Trabajo S 3.102.767.800 | $ 3.326.770.196 | S 3.503.956.364 | S 3.705.658.041 | S 3.923.374.432
Inversidn en Capital de Trabajo S 3.102.767.800 | S 224.002.396 | S 177.186.168 | S 201.701.677 | $ 217.716.391
FLUJO DE CAJA
Detalle ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Neta S 1.504.574.138 | S 1.710.654.319| $ 2.008.789.357 | $ 2.330.687.753 | S 2.491.550.367
(+) Depreciacién S 220.540.200 | $ 220.540.200 | S 220.540.200 | S 220.540.200 | S 220.540.200
(=)  Flujo de caja operativo $ 1725114338 | S 1.931.194.519| $ 2.229.329.557 | $ 2.551.227.953 | $ 2.712.090.567
(-)  Inversidon en activos fijos S (1.586.186.000)
(-)  Inversién en capital de trabajo S (3.102.767.800)] S (224.002.396)| S (177.186.168)] $ (201.701.677)| S (217.716.391)| $ -
(+) Desembolso de credito S 850.000.000
() Amortizacion de créditos S (106.250.000)] S  (106.250.000)] $ (106.250.000)] S  (106.250.000)] $  (106.250.000)
(+)  Acreedores Varios S 695.683.000
() Amortizacién Acreedores $  (139.136.600)] $  (139.136.600)] $ (139.136.600)] ¢ (139.136.600)| $  (139.136.600)
(+) Liquidacion de propiedad plantay equipo
(+) Liquidacion de capital de trabajo S 3.923.374.432
()  Gastos preoperativos S (59.497.000)
=) Flujo de caja neto operativo $ (3.202.767.800)] $ 1.255.725.342 | S 1.508.621.751| $ 1.782.241.280| $ 2.088.124.962 | S 6.390.078.399
Recuperacién de lainversion $ 1255725342 | S 2.764.347.093 | $ 3.290.863.030 | S 3.870.366.242 | S 8.478.203.362

Tasa de Interes 9,49% S 3.202.767.800

Tasa de reinversion 15% S 2.764.347.093

TIR 51% S 438.420.707

TIRM 37%

VPN $  6.074.363.233

Periodo de recuperacion de lainversion 2,25| (2 afios y 3 meses)

Fuente: Autores
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Anexo O. Manual ORNELO

esQ\\\\\Q\\ S‘C\\\%&Q\Q—

MANUAL DE IDENTIDAD

B Manual de Identidad Corporativa recoge los
elementos constitutivos de la Identidad Visual de
ORNELO, como elementos graficos establecemos las
pautas de construccon, el uso de la tipografias y las
aplicaciones aromaticas de la marca.

la consolidacion de la nueva imagen de ORNELO,
necesita de una atencion especial a las recomendaciones
expuestas en este Manual, como documento que nos
garantiza una unidad de citerios en nuestra
comunicacion y difusion piblica.

H Manual de la Marca debe ser por tanto una
herramienta “viva" y presente en todas las aplicaciones
de la marca corporativa.

Las directrices que contiene este documento no
pretenden, de ninguna manera, restringir la creatividad
de la empresa, sino ser una guia que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

185



COMPOSICION DE COLOR

. PANTONE 7508 C
PANTONE4515C
PANTONE 600 C
PANTONE 1795 M
PANTONE 7427 C
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Anexo P. Matriz DOFA

Factores Externos

OPORTUNIDADES
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Factores Internos S|l 3|25 |8 5 el I3 H|ISIESI|SE8|l=I3|=38 2
o1 02 O3 o4 OS5 Al A2 A3 A4 A5 A6
Experiencia y posicionamiento en el mercado F1
Actualmente ya cuenta con una base de clientes F2-0O3: Disefiar campafias publicitarias para F3-A1l: Aprovechar el nivel tecnolégico, infraestructuray
definidos. F2 posicionar la marca en la regién y reafianzar |experiencia para ofrecer un producto de alta calidad a un
Implementacion de tecnologia nueva y de punta las relacionaes con los actuales clientes. precio competitivo.
para elevar el nivel de industrializacion del F3 |F3-02: Utilizacién de tecnologia de punta para |F5-A6: Mostrar en el empaque del producto la tabla
v |proceso. mejorar la calidad del producto, aumentar la |nutricional y sus beneficios para la salud, fortaleciendo
<t .2 . . . .
E La sinergia entre los ejecutores del proyecto; sus produccién teniendo como modelo la simultaneamente la linea de panes especialesy
= |conocimientos en maquinaria, produccién, F4 |economia a escala. saludables.
g mantenimiento y mercadeo. F5-O5: Fortalecer la linea de produccién de F2-A2: Disefiar campafias publicitarias y eventos con los
LS . T
Desarrollo de una amplia variedad de productos de panes especiales generando beneficios tenderos para comprometerlos con la nueva marcay
panaderia. F5 |adicionales en la salud del consumidor. asegurar las ventas del barrio.
Alta rentabilidad del proyecto de acuerdo a los F8-0O3: Industrializar y estandarizar los F8-A4: Fomentar en el consumidor por medio de
resultados del estudio financiero F6 procesos para mejorar el Know How, ademas |publicidad el apoyo a la industria local.
Bajo impacto ambiental F7 |de serun ejemplo empresarial.
"Industrias alimenticias Ornelo" contara con una s
planta panificadora Unica en la regidon
Inconvenientes en el clima laboral debido a que D1-O3: Crear ambientes de integracién para . . L,
.. . . D1 . D1-A2: Realizar eventos de motivacién para los
cada panificadora conservara su personal operativo. los empleados fomentando el liderazgo e B
. . . empleados creando estrechos vinculos con la
- — - - involucrarlos en laidea de negocio. . o
w» |Ubicaciéon de la planta en la periferia de . L organizacidén.
P e D3-04: Mejorar los procesos logisticos de L L, . .
3: Bucaramanga, dificultando el transporte alos D2 . » ! D3-A4: Planear la distribucién de pedidos para evitar la
= . despacho y distribucién de pedidos para A .
= |trabajadores. A . escasez en los puntos de venta y tiendas ofreciendo
= - - - - lograr ampliar el mercado eficientemente . .
& |Inconformidad del cliente y consumidor final por . . . productos de excelente calidad acorde a las expectativas
a . , ) . D4-0O1: Importar la harinay demas materias .
demoras en los pedidos, inconsistencias en los D3 ) A A del cliente.
. primas de los paises con los cuales Colombia . .
despachos y poca variedad en los puntos de venta. . . L. . D3-A3: Apoyarse en las autoridades locales para brindar
- - = - tiene TLC para disminuir costos y garantizar . . . .
Alto costo de la harina importada y demds materias D4 lidad seguridad en las rutas de distribucién.
. . calidad.
primas necesarias en el proceso.

Fuente: Autores
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