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RESUMEN

TITULO: CREACION DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE
LOS PRODUCTOS DE INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LTDA"

AUTOR: JUAN PABLO NORIEGA SANTAMARIA™
PALABRAS CLAVES: Distribuciéon, San Carlos

DESCRIPCION: En este trabajo se realizo el estudio, el analisis y la gestion para
la creaciéon de una empresa que brinda el servicio de distribucion de productos
San Carlos, con el fin de posicionar y establecer la marca en el mercado
Santandereano. Se inicio con la identificacion de los principales competidores en
el sector, sus caracteristicas y ventajas en el mercado actual.

Dentro del estudio de mercados se estimaron las ventas promedio anuales con
base en encuestas aplicadas directamente a los clientes potenciales, analizando
variables tan importantes como la demanda, preferencias y aspectos de la
competencia. De alli surgié como resultado meta lograr una participacién en el
mercado municipal correspondiente a 2% del total de las ventas anuales por parte
de la empresa en estudio; teniendo en cuenta la incursién de un producto nuevo
en el mercado.

Con base en un analisis financiero se realizo la proyecciéon a cinco afios del
negocio, donde a partir de un estudio de ingresos y egresos, los cuales determino
que la empresa tiene un perfil competitivo apoyado en que la relacion Beneficio-
Costo es mayor que 1y el Valor Presente Neto es mayor a cero. De lo anterior se
concluye que el proyecto en estudio es atractivo y financieramente viable

* Proyecto de grado
** Escuela de Estudios Industriales y Empresariales UIS. Ingenieria Industrial. NESTOR RAUL
ORTIZ



ABSTRACT

TITLE: CREATION OF A ENTERPIRSE DEDICATE TO THE DISTRIBUTION OF
SAN CARLOS INDUSTRY PRODUCTS®

AUTHOR: JUAN PABLO NORIEGA SANTAMARIA™
KEYWORDS: Distribution, San Carlos

DESCRIPTION: Each chapter of the document (book) contains the entire work
required to evaluate, analyze and develop an idea to create a company, as well as
the steps to follow to create it, being able to satisfy the needs of distribution of
products from San Carlos and establish the trade mark in the market. This process
starts with the identification of the best competition that the market has and also
theirs characters and advantages.

In the study of trade there was estimated the annual sales average basing on
survey carried out directly with the potential clients analyzing variables such as
demand, preferences and competition aspects. As a result that arose the aim to
obtain a participation in the regional market corresponding to 2% of the total sales
of the company in study, considering the entry of a new product in the market.

Based on a financial analysis was conducted projection to five years of business,
where from a study of income and expenses in which it is determined that the
business has competitive profile with a Benefit-Cost relation greater than 1 and a
Net Present Value greater than zero. From these values you can conclude that the
project object of this study is attractive and financially viable

* Project of grade
** Escuela de Estudios Industriales y Empresariales UIS. Ingenieria Industrial. NESTOR RAUL
ORTIZ



INTRODUCCION

Los ingenieros industriales tienen una mentalidad de mejorar todo lo que los
rodea, gracias a esto, no solo sirven de base los deseos, las habilidades y los
suefos, sino que a la vez se complementa con las necesidades que son evidentes
y que si se solucionan generan no solo beneficios econémicos sino también un
importante impacto social.

Este proyecto se realizo con el fin de crear y consolidar una empresa distribuidora
de productos alimenticios.

El analisis pertinente para emitir un juicio acertado de la conveniencia econémica
de la conformacion de dicha empresa se integra por estudios de mercados,
técnicos, legales y financieros.

Los anteriores estudios ademas de brindar un panorama claro y una vision del
desarrollo integral de la empresa, también permite definir estrategias para el
aseguramiento del posicionamiento y la sostenibilidad del negocio.

En el capitulo concerniente al estudio de mercados, se presenta un analisis de la
oferta y la demanda y asi establecer una necesidad previa del consumidor
insatisfecha que la empresa pueda llegar a aprovechar.

En el capitulo del estudio administrativo, se establecen las pautas legales para la
conformacion de la empresa, de la misma manera se presenta el proceso
organizacional que va a marcar las pautas para su funcionamiento.

El estudio financiero abarca otra parte fundamental de este proyecto, en el que se
da a conocer el movimiento operativo de la empresa y mediante la elaboracién de
los estados financieros se evidencian los resultados durante su vida util.

Para concluir se hace la evaluacién del proyecto, es en este punto donde se
analiza el desarrollo que genera a nivel local, aprovechando el potencial de las
personas capacitadas para ser parte de este proyecto y proceso de formacion
creacion y funcionamiento de la empresa.



1. OBJETIVOS
1.1 OBJETIVO GENERAL

Crear una empresa dedicada a la distribucion de los productos de Industria
Alimenticia San Carlos Ltda.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Conocer las necesidades y expectativas de los tenderos por medio de una
investigacion de mercados.

e Realizar un estudio de mercados en Bucaramanga, Giron y Piedecuesta, para
identificar los posibles clientes potenciales.

e Realizar analisis de factibilidad para demostrar que la idea de negocio es
viable.

e Efectuar el registro de la empresa ante la Camara de Comercio de
Bucaramanga.

e Realizar un seguimiento bimestral de las operaciones de la empresa por medio
del analisis de indicadores de impactos, servicio y cobertura.

e Evaluar las operaciones de la empresa utilizando los estados financieros
durante los primeros 3 meses de funcionamiento.

e Desarrollar la proyeccién del analisis financiero por un periodo de 3 afos.



2. DESARROLLO DE LA IDEA

2.1 DEFINICION DEL PROYECTO

Partiendo del surgimiento de una idea que busque suplir una necesidad, se halla
la oportunidad de crear una empresa que permita poner en practica los
conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion universitaria.

Las tendencias economicas que se han dado en los ultimos afos en el pais y las
diferentes problematicas que los colombianos han enfrentado, dan apertura a
nuevos horizontes y oportunidades para sobrellevar dicha situacion.

Altos indices de desempleo, la falta de estabilidad laboral y otros aspectos
similares han dado un giro de la sociedad econdémica hacia tendencias
emprendedoras. Esto hace que hoy en dia ya se pueda visualizar el
emprendimiento o creacion de empresa como un fendmeno que cambia las
expectativas laborales de muchas personas.

Aprovechando el auge y la acogida que tiene el emprendimiento actualmente, no
solo como una oportunidad de progreso sino como un estilo de vida que le permite
al pais salir del estancamiento y vislumbrar nuevas y mejores oportunidades, se
plantea una Distribuidora que integra las fuerzas de producciéon de la region,
dandole oportunidades de trabajo a la sociedad, siendo mediador entre el cliente y
el productor.

Inicialmente se centrara el trabajo hacia una distribuidora de productos de la
industria alimenticia SAN CARLOS Ltda., una empresa netamente santandereana,
ubicada en Piedecuesta, la cual lleva algun tiempo en funcionamiento pero con
poca incursion en el mercado lo cual nos indica una necesidad de ellos como
productores de empezar a ampliar su mercado de bizcocheria y ampliar su
posicionamiento, expresan su necesidad hacia nuevos emprendedores en
Bucaramanga que estén dispuestos a plantear una empresa que cumplan dichos
estandares de servicio y que de manera especifica busque una conexion entre los
diferentes agentes que participan en el proceso logistico.

2.2 DEFINICION DE LA RAZON SOCIAL

La Distribuidora de Industria Alimenticia Ponqué San Carlos, OSONO, tiene como
objetivo hacer conocidos los productos, que ofrece dicha Industria, productos
hechos de forma artesanal.

El deseo y proposito de esta distribuidora es emplear un medio eficiente de
comercializacion con el fin de posicionar los productos San Carlos en el mercado



alimenticio de Bucaramanga y su area metropolitana (Floridablanca, Giron y
Piedecuesta), problema que se ha ido evidenciando en la Industria Alimenticia San
Carlos, debido a la falta de tiempo que esta puede ofrecer al campo de las ventas.



3. ESTUDIO DE MERCADOS
3.1 ANALISIS DE OFERTA

En la actualidad, el mercado de la bizcocheria colombiano tiene varios actores que
compiten entre ellos como lo son Bimbo, Ponqué Ramo, Comestibles La 80,
productoras de bizcocheria y panaderia a nivel nacional e internacional,
demostrando una larga trayectoria en el mercado, y una vasta experiencia en el
manejo de clientes y calidad de los productos.

3.1.1 Participacién en el mercado. Colombia tiene varios participantes en le
mercado de la panaderia y bizcocheria actualmente, demostrando ampliamente su
liderazgo y capacidad a nivel nacional en abarcar la mayor cantidad de mercado
posible. En este momento Ponqué Ramo es quien lidera el mercado, seguido de
Industrias Bimbo de Colombia y con una participacion menor pero igual
significativa esta Comestibles la 80, empresa de origen bogotano que a través de
los afos a estado entrando poco a poco en el mercado creando un nivel de
participacion mucho mas bajo que sus grandes competidores pero igualmente
significativo para la industria colombiana y la economia del pais.

A continuacién mostraremos la participacién de estos productores en el mercado,
representando sus ventas en el 2008™:

Grafico 1. Participacion en Ventas de los grandes productores en el 2008 en Colombia

VENTAS

# Bimbo de Colombia
H Productos Ramo
 Ramo Antioquia
m Ramo de Occidente

m Comestibles la 80

Fuente: Pagina Web La nota digital1

! http:/ww.lanotadigital.com/vademecumy/big/productos-alimenticios/panaderia-y-pastas



Tabla 1. Participacién en ventas de los grandes productores en el 2008 en Colombia

EMPRESA VENTAS*
Bimbo de Colombia $ 150.181,25
Productos Ramo S 135.390,00
Ramo Antioquia S 26.603,00
Ramo de Occidente S 13.970,00
Comestibles la 80 S 13.448,00

*en miles de millones

Fuente: Pagina Web La nota digital2

Claramente podemos ver el nivel de ventas tan grande y significativo que tiene
Ponqué Ramo en todo el pais, con el mas del 50% en ventas sectorizadas en sus
3 fabricas que tienen actualmente con mas 174 mil millones de pesos.

Bimbo de Colombia no se queda atras, siendo una empresa Mexicana, y llevando
en el merado colombiano 14 anos, ha demostrado su experiencia, calidad y
fiabilidad de sus productos con sus clientes.

Por otra parte, Comestibles la Ochenta, industria bogotana, que lleva en el
mercado mas de 1 década, ha ido creciendo lentamente ampliando su mercado
centrado en supermercados y superetes (micro mercados ubicados en los
diferentes barrios de la ciudad) , ya que ellos no manejan el mercado tienda a
tienda de la misma forma que lo manejan Bimbo y Ramo, su grupo foco esta
dirigido a este otro tipo de mercado. Aun asi representa un 4% del mercado actual.

3.1.2 Caracteristicas de la oferta. A continuacién describiremos el proceso de
formacién de dos de los competidores mas representativos del mercado a través
de los anos, cdmo ha llegado ser lider en el mercado actualmente, y sus
capacidad de venta.

3.1.2.1 Grupo Bimbo. Fue fundado en la Ciudad de México en 1945 y hoy en dia
se cuenta entre las empresas de panificacidn mas importantes del mundo, por su
volumen de produccion, ventas y posicionamiento de marca.

En México es la compafia mas grande de alimentos, y lider indiscutible en la
panificacion nacional, asi como en la de varios paises de Latinoamérica.

2 http://www.lanotadigital.com/vademecumy/big/productos-alimenticios/panaderia-y-pastas



A través de sus principales subsidiarias, Grupo Bimbo elabora, distribuye y
comercializa mas de 3600 productos, entre los que destacan una gran variedad de
pan empacado, pasteleria de tipo casero, galletas, dulces, chocolates, botanas
dulces y saladas, tortillas empacadas de maiz y de harina de trigo, tostadas, cajeta
(dulce de leche), comida procesada, maquinaria y articulos de plastico.

Cuenta con cerca de 100 marcas de reconocido prestigio como Bimbo, Marinela,
Tia Rosa, Milpa Real, Oroweat, Entenmann’s, Thomas, Boboli, Mrs. Baird’s,
Barcel, Ricolino, Coronado, Suandy y Lara, entre muchas otras.

Su compromiso de ser una compafia altamente productiva y plenamente humana,
asi como innovadora, competitiva y orientada a la satisfaccion total de sus clientes
y consumidores, esta presente en México, Estados Unidos de América, Argentina,
Brasil, Colombia, Costa Rica, Chile, ElI Salvador, Guatemala, Honduras,
Nicaragua, Peru, Uruguay, Venezuela, Austria y la Republica Checa.

El Grupo estd configurado por 76 plantas y7 empresas comercializadoras.

Durante 2001 las ventas netas consolidadas de Grupo Bimbo ascendieron a
$33,855 millones de pesos, 5.8% mayores a las alcanzadas en 2000°

Como estrategia de venta, Bimbo muestra en el 2006 que tuvo un cierto
estancamiento, la compafiia reporté un aumento en sus ingresos del 10 por ciento.

Esta compaiia, en la que tienen participacion la multinacional Bimbo de México y
empresas colombianas del Grupo Empresarial Antioquefo, logré remontar los
regulares resultados que tuvo la industria de alimentos en general.

De acuerdo con el balance presentado por la compania, al cierre de 2006 sus
ventas alcanzaron los 86.164 millones de pesos, mientras que sus utilidades
fueron de 139,1 millones de pesos.

La estrategia de venta utilizada por el Grupo Bimbo fue la innovacion, a partir del
lanzamiento de nuevos productos y la incursion en nichos que hasta el momento
no se atendian

Para el 2009 la companiia continuara con esta estrategia pues la meta es lograr el
crecimiento en cuatro digitos el porcentual de sus ventas.

El énfasis se mantendra en el lanzamiento de nuevos productos basados en los
conceptos nutricionales y en la variedad, aspectos basicos con los que se
reforzara el tema de innovacion.

% http://www.bimbo.com.co/index.php?option=com_content& task=view& id=66& | temid=44



Pero también existen planes de inversion en mejora permanente de la tecnologia,
expansion de las plantas de producciéon y en apertura de nuevos mercados.

La empresa tiene en Colombia unos 1.100 empleados directos y cuenta con
plantas en Bogota y Cali‘.

La parte logistica de Bimbo se maneja directamente desde sus dos plantas como
distribuidor directo de su producto en todo el pais, dividiendo el pais en dos
sectores, la planta de Bogota se ocupa del mercado centro al norte del pais, y la
planta de Cali se ocupa del mercado occidente al sur del pais.

Grupo Bimbo, para abarcar todas las regiones del pais, crea unas “agencias de
distribucidon”, las cuales se encuentran ubicadas en cada regién o departamento
del pais segun las exigencias de la poblacién dependiendo de la ciudad y la
complejidad de la misma.

Estas agencias tienen rutas de ventas, cada una con su cartera de clientes
instaurada en una base de datos que se alimenta dia a dia con las ventas
realizadas, y de acuerdo a las necesidades de los clientes hacen los nuevos
pedidos.

En lo que respecta al proceso de levantamiento de las ordenes, este se hace a
través de un sistema computarizado que permite que el vendedor, cuando regresa
a la agencia, elabore el pedido para que se reciba en la fabrica, después se
manufacture y lo envie a la agencia que solicito dicho pedido. Esto nos muestra
que Bimbo no tienen inventario en producto terminado®, todo se hace de acuerdo
a los pedidos de cada dia.

La transportacién del producto se realiza en la noche para que el tiempo entre
produccién y consumo sea el mas corto posible.

3.1.2.2 Ponqué Ramo. Empresa netamente colombiana que nace en una casa del
barrio Los Alcazares, en Bogota, donde empezo el desarrollo del ponqué Ramo,
inspirado en la formula de la abuela del fundador y financiado con un crédito de la
cooperativa de Bavaria, donde su fundador trabajo en la década de 1950.

4http://www.tormo.com.co/ resumen/1436/Con_innovacion_Bimbo_busca_aumentar_su_participacion_en_mercado_local.
html

° http://segmento.itam.mx/Administrador/Upl oader/material /Bimbo,%20Di stri buci on%20de%20Cl ase%20M undial .PDF

6 http://www.gerente.com/revistas/gerente/0908/col ombia/100gerentesdc_0908.html



Luego comenz6 la distribucion a las tiendas, la venta por porciones para facilitar la
salida del producto y el ajuste de este con unas cintas de papel de seda para que
no se desbaratara.

Ante la aceptacion de los consumidores, su fundador tecnific6 su empresa: una
batidora, un horno mas grande y el uso de la marca Ramo -tomada de la forma
que tomaba la cinta cuando se ajustaba el ponqué y no del nombre del fundador.

Empezaron las contrataciones y la necesidad de sacar la fabrica de la casa y
estandarizar los productos. Corrian los afios 60 cuando abrié su primera planta en
lo que hoy se conoce como Sanandresito en Bogota.

Fue toda una innovacion que el ponqué estuviera disponible y fresco en las
tiendas, pues hasta ese momento se asociaba y se preparaba para las
celebraciones. En 1967 fue destacado en un concurso internacional de mercadeo.

En los 70’s, la produccion se trasladoé a Mosquera. Por esa época hubo un boom
de la marca gracias al programa de television que popularizé el estribillo: "Feliz
cumpleafos amiguito / te desea ponqué Ramo", del compositor Santander Diaz.

Las necesidades del mercado colombiano llevaron a su creador a abrir fabricas en
Sabaneta (Antioquia) y en Palmira (Valle) en 1983.

Para la distribucion, Productos Ramo puso a marchar los emblematicos triciclos
que abastecen dos veces por semana las tiendas en una cuidadosa zonificacion.

Hoy, la microempresa de don Rafael Molano fundador y duefio de Ponqué Ramo
genera 3.000 puestos de trabajo directos y 1.500 indirectos, produce su propia
harina, el chocolate y hasta los 500 mil huevos diarios que necesita, y maneja
cuatro lineas de negocio: ponqués, colaciones, pan 'y fritos.”

Como si esto fuera poco, Ramo cuenta con su propio molino, lo que le permite
trasladar precios favorables al consumidor final.

Esta empresa, que en 2006 vendié 117.983 millones de pesos, segun cifras de la
Superintendencia de Sociedades®.

En el 2007 Ramo vendié unos 155.000 millones de pesos anuales en Colombia,
mas que la multinacional Bimbo, y estima que el consumo de chocoramo llega a
los 120 millones de unidades por ano.

" http://igomeze.blogspot.com/2008/02/productos-ramo-sa-una-receta-familiar.html
8 www.supersociedades.gov.col



Ramo cuenta con capital netamente nacional y no tiene el menor interés en vender
ninguna accion a multinacionales, pero esta dando los pasos necesarios para
convertirse en una de ellas, extendiendo sus operaciones a Estados Unidos y
Espafia, paises donde ya tiene aprobados y homologados sus productos para la
produccion y comercializacion.®

Como estrategia de venta, Ponqué Ramo tiene la idea de la internacionalizacion
como uno de los grandes objetivos, asi como la construccion de una cuarta planta
y el fortalecimiento en la Costa Caribe.

El proceso logistico de Ponqué Ramo se maneja por sub-distribuidores en las
diferentes regiones del pais, la zona centro la cual implica Bogota y su
departamento es el Unico sector que se maneja directo desde la fabrica, ellos lo
manejan de dos formas, en la ciudad de Bogota a raiz de la congestion, el trafico
decidieron cambiar sus 200 camiones de entrega que tienen actualmente por 800
triciclos lo que se encontré6 como resultado un aumento de cuatro veces mas de
familias que encontraron el producto, un impacto que se vio reflejado mas en la
disminucion de los costos de distribucidn. Para esto fue necesario reorganizar su
unica bodega en distintos puntos de distribucion de la ciudad lo que apoya la
facilidad de estos triciclos en adquirir el producto y llevarlo a su destino.

3.1.3 Matriz Dofa de la competencia

Fortalezas

. Conocimiento del mercado debido a la tradicién del producto.
. Amplia tecnologia en su proceso de distribucion.

. Amplia capacidad econdmica para su despliegue logistico

Oportunidades

. Conocimiento constante del cambio del mercado.

. El constante fortalecimiento del sector.

. Aprovechamiento de eventos para su continuo crecimiento.

Debilidades

. El descuido de clientes por su confianza en la calidad de los productos.

. Poca relacion entre cliente-proveedor.

Amenazas

. Cambio de habitos de consumo.

. Lanzamiento de nuevos productos.

. Acercamiento de nuevas empresas distribuidoras que suplan necesidades

que los otros no.

® http://col ombianegoci os.bl ogspot.com/2008/03/ramo-se-al i sta-para-producir-y-vender.html
19 http:/vww.cyclonordsud.org/voir.php?id=33& lang=es
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3.1.3.1 Analisis de la Matriz Dofa. La matriz dofa nos demuestra la gran
capacidad y experiencia que tiene la competencia debido a su larga trayectoria y
gran aceptacion en el mercado actual. Teniendo en cuenta que tienen grandes
fortalezas y sus oportunidades de ampliar su porcién en el mercado son mayores,
sus debilidades son muy notorias ya que el nivel de confianza que se tienen por el
éxito y preferencia de sus productos, los lleva a descuidar sus clientes en el
manejo y buen trato de ellos lo que se podria entender como una inconformidad
en los clientes por su regular trato.

Las amenazas que la competencia presenta dependen de su capacidad en tener
al cliente satisfecho en las necesidades que presentan, como a su vez el competir
con nuevos productos y el saber manejar los cambios de habitos de los
consumidores.

3.2 ANALISIS DE DEMANDA

Los principales clientes para la nueva distribuidora de productos de panaderia y
pasteleria seran todas las tiendas y micro mercados de Bucaramanga y su area
metropolitana que quieran incluir dentro de su portafolio alimenticio, recetas
tradicionales con un excelente sabor y la mejor calidad.

La demanda es muy variable ya que esta afectada por las temporadas
académicas, las temporadas de festividades como navidefias, etc., lo que genera
un cambio masivo de clientes y de tipo de consumo dependiendo de la temporada.

Esta demanda es muy dificil de controlar pero se puede estandarizar en un
intervalo de clientes los cuales van subiendo y bajando dependiendo del mes y de
la época del afio

Para términos de estudios a continuacién realizaremos dos investigaciones de
mercado para asi poder abarcar todos clientes posibles, la primera sera enfocada
a los estudiantes y la segunda a los tenderos de la ciudad de Bucaramanga y su
area metropolitana.

La investigacion de mercados que aqui se expone, muestra un planteamiento para
la recoleccion de datos los cuales nos guiaran a poder conocer las diferentes
personas, instituciones, colegios, universidades que componen el mercado
(futuros clientes) y el papel que tiene el mercado de la bizcocheria en la economia
santandereana.

Identificando cual sera el mercado objetivo y sabiendo de antemano como iriamos
a incursionar en él, se busca interactuar con los actores que componen este
mercado, por medio de encuestas que se realizaran a los clientes con el fin de
identificar las necesidades de estos consumidores en potencia y de esta forma
poder centrarse en un servicio enfocado a suplir estas necesidades.
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3.2.1 Definicion del problema de la distribuidora. OSONO es una empresa
que tiene como fin la distribucién y comercializacion de un producto nuevo en el
mercado el cual busca obtener reconocimiento y satisfaccion en la calidad tanto de
su producto SAN CARLOS, como en el servicio de OSONO prestado a la
comunidad.

En este momento la ciudad de Bucaramanga tiene muchas empresas
distribuidoras en el mercado actual por lo que se ve imperante el estudio de
nuevas estrategias, nuevas necesidades y expectativas que tiene el mercado
actual para poder competir con las empresas actuales que ya se encuentran en el
mercado.

Es por esto que se ve la necesidad de incurrir en dos grupos para investigar el
mercado, el grupo de los tenderos de la ciudad de Bucaramanga y su zona
metropolitana y el grupo de la persona natural como tal, el comprador final que es
el que toma la ultima decision para comprar el producto.

A continuacion empezaremos con la investigacion uno (1) que sera llamada asi
para términos de organizacion, esta investigacion esta enfocada al grupo de las
personas naturales, los clientes finales.

3.3 INVESTIGACION EXPLORATORIA UNO (1)

3.3.1 Razdn Fundamental de la Investigacién Exploratoria. El propésito de
esta fase de la investigacion es formular hipétesis relacionadas con el problema
de decision que conlleven a una definicion mas clara del mismo y que sirvan de
base para la investigacion concluyente.

3.3.2 Objetivo general de la investigacion exploratoria. Analizar las variables
que mas incurren en la preferencia y decisién de compra de los productos de
bizcocheria.

3.3.3 Objetivo especifico de la investigacion exploratoria. Identificar la
respuesta de comportamiento del mercado, caracterizando variables que abarcan
gustos, preferencias e intencion de compra, claves para la seleccion de cursos de
accion favorables.

3.3.4 Grupo foco. Se realiza una investigacion cualitativa por medio de dos
grupos foco para descubrir como ven los potenciales clientes los acontecimientos
y el mundo que los rodea y asi observar las caracteristicas deseadas de los
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productos de San Carlos; a través de los ojos del cliente que nos dan su opinion
0 percepcion del sabor, la textura, la calidad y el precio.

“OSONO” escoge dos grupos foco de personas aleatoriamente seleccionadas de
un grupo de colegios de Bucaramanga y su area metropolitana (Anexo A) que
acepten ser voluntarios y que deseen participar, los cuales fueron atraidos por
obsequios de productos SAN CARLOS para su degustacion. Estos grupos estaran
dirigidos por un Moderador entrenado, durante una y dos horas aproximadamente
y se realiza una sesion en las instalaciones de la Empresa que se encuentra en
proceso de creacién, haciendo el lugar lo mas comodo posible.

El desarrollo del grupo foco se realiza por medio de ideas que fluyen libremente
para tratar de descubrir hechos claves para aumentar la cuota de mercado. Es
importante tener claro que este grupo foco, no necesariamente esta buscando
validez estadistica, es decir, no se presentan conclusiones sobre la mayoria de los
clientes, con base en experiencias de unos pocos.

3.3.4.1 Ficha técnica

Tamano de grupo: Diez (10) personas.

Numero de grupos: Dos.

Duracion: Dos horas. Grupo uno: 8 — 9 a.m. y Grupo dos: 10-11 a.m.
Moderador: Juan Pablo Noriega Santamaria

Participantes del grupo: Estudiantes entre los 10 y 18 afios de diferentes
colegios de estrato 3, 4 y 5 de la ciudad de Bucaramanga y su area
metropolitana, los cuales fueron escogidos aleatoriamente y por voluntad
propia de los participantes en hacer parte de este proceso.

e Fecha: Sabado 8 de noviembre de 2008.

3.3.4.2 Cuestionario a preguntar en la actividad

1. ;Cuando va a comprar producto para la lonchera prefiere producto de sal o de
dulce?

- ¢ Porque prefiere ese tipo de producto?

- ¢Los compra todos de sal o de dulce, o escoge de los dos?

2. ¢, Se fija en la marca de los productos para su lonchera a la hora de comprar?
- ¢ Qué marca prefiere?
- ¢ Qué idea tiene con respecto a esa marca?
- ¢ De qué publicidad de este tipo de producto se acuerda?

3. ¢, Cual es el lugar preferido para comprar productor para su lonchera?
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- ¢ Por qué prefiere este lugar?
- ¢ Siempre va al mismo lugar?

4. i Alguien le sugiere que productos para su lonchera deberia comprar?
- ¢Le imponen algun limite al precio de los productos?
- ¢Le imponen alguna restriccidon en la casa por algun tipo de producto de este
tipo?

e TECNICA DE OBSERVACION

Sin lugar a dudas la técnica de grupo foco es muy importante en las etapas de
investigacion exploratoria, sin embargo, teniendo en cuenta que los participantes
eran nifos y jovenes en su totalidad, se presenta un sesgo potencial debido a la
edad de los nifios que expresaron indiferencia al suministrar datos que se
buscaban en este proceso. Esto no ocurrié en todos los casos pero si en un gran
numero de ellos, lo cual hace que se considere importante recurrir a una técnica
de investigacion concluyente que complementara la técnica anterior. Dicha
técnica, facilita el trabajo a los nifios y jovenes al poder exhibir sus
comportamientos de forma natural. Con esta finalidad se disefid una zona que
simulara espacios analogos a aquellos en donde la mayoria de nifios adquieren
los productos para sus loncheras, como cafeterias, donde se pudieran expresar
libremente y sin pena en la actividad en proceso y que actuaran naturalmente.

Los datos obtenidos con la técnica de observacion registran en su mayoria
patrones de comportamiento en los que los nifios y jovenes pierden su timidez, se
expresan libremente y comparten sus experiencias con respecto al producto SAN
CARLOS lo cual resulta ventajoso para la técnica utilizada y mencionada
anteriormente.

3.3.4.3 Analisis del Grupo Foco. El valor de la técnica de grupos foco radica en
descubrir lo inesperado como resultado de una libre discusion en grupo que se
desarrolla bajo la premisa de que si se quiere entender a los consumidores hay
que escucharlos.

Los datos arrojados por los integrantes del grupo foco permiten hacer algunas
inferencias relacionadas con los lugares en los que con mayor frecuencia las
personas adquieren sus productos, estos lugares son tiendas, supermercados
como Mercadefam, Exito, Cootracolta, etc. y en las cafeterias de sus colegios.

Los nifios y jovenes dependen de una mesada diaria, la cual es un factor limitante

a la hora de comprar un producto. Dicho factor se ve afectado de acuerdo a la
variacion de estratos.
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3.4 INVESTIGACION CONCLUYENTE

3.4.1 Hipétesis. Con el analisis de la investigacion exploratoria se plantean tres

hipétesis:

o El producto tendria acogida en el mercado porque los compradores prefieren
para su lonchera, un producto de dulce y no de sal y éstos estan hechos
pensando en las necesidades de cada nifio de las diferentes edades que usan
este producto.

o El producto tendria acogida en el mercado porque no hay bizcocherias en
esta zona del pais de manera que se estimularia la compra gracias al sentido de
pertenencia por la region.

o El producto tendria acogida en el mercado porque se dispondran todos los
recursos propios de la empresa para llevar a cabo una estrategia de publicidad
que llegue a todos los usuarios potenciales de la zona.

3.4.2 Evaluacion de los Cursos Alternativos de Accion. La investigacion
concluyente esta disefiada para suministrar informacion con miras a la evaluacion
de cursos alternativos de accion de manera que los datos obtenidos deben ser lo
mas representativos de la muestra, se practicara entonces una investigacion
concluyente de tipo descriptiva con un disefio de seccion transversal, es decir se
tomara una muestra de los elementos de una poblacion en un periodo en el
tiempo.

3.4.3 Necesidades de Informacion. Para establecer la metodologia de
Investigacién de Mercados y poder evaluar, seleccionar e implantar algun curso
alternativo de accién que haga frente al problema se requiere la siguiente
informacién:

o Intencion de compra de los clientes hacia productos de bizcocheria de nueva

marca.

o Rango de precios posibles que esta dispuesto a pagar el cliente por el
producto.

o Establecimientos mas frecuentados para realizar la compra de productos de
bizcocheria.

o Marcas de productos de bizcocheria que son las preferidas por los
estudiantes

o Medios de comunicacién que causan mayor impacto sobre los compradores
potenciales.

e  Agentes externos que influyen en la eleccién de un producto de bizcocheria

o Opinion acerca del nombre de la marca SAN CARLOS
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3.4.4 Procedimiento de Recoleccion de Datos. El tipo de disefio que se aplico
se denomina disefio de investigacién de encuesta el cual es muy popular y las
personas se encuentran muy familiarizadas, la encuesta sera aplicada en la zona
metropolitana de Bucaramanga que incluye: Bucaramanga, Giron, Floridablanca y
Piedecuesta.

3.4.5 Tamaiio de muestra. Como parametro de referencia se empleo la formula
del muestreo aleatorio simple para poder determinar el tamafio de la muestra el
cual es una de las decisiones mas importantes por lo que hay que determinar el
tamano Optimo de ésta, ya que es necesario que ésta sea lo suficientemente
pequena para que los costos de la investigacion sean lo suficientemente bajos, y
bastante grande para que el error estipulado de referencia de muestreo sea
admisible, por lo que se definieron los siguientes aspectos, partiendo de una
poblacién de 479.458"" correspondiente a los estudiantes del area metropolitana
que pertenece a los estratos 3, 4 y 5.

Como no se tiene conocimiento de la media, ni de la varianza de la poblacion y
dado que se considera a la poblacidn como finita, se utilizara la siguiente
formula’?:
n=(Z/e)**p*q
n=no/(1+(no/N))

Donde:

p = porcentaje de encuestados con intencion de compra.

p = q = 0.5 Probabilidad de que el intervalo construido en torno a un estadistico
capte el verdadero valor del parametro.

e = error muestral. Sera del 5% o 0.05.

no: Cantidad tedrica de elementos de la muestra.

n: Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacién asumida.

N: Numero total de elementos que conforman la poblacion.

Z: Valor estandarizado en funcién del grado de confiabilidad de la muestra
calculada. Consideramos trabajar con un 95 % de confiabilidad, entonces el valor
estandarizado a asumir es igual a 1.96 (Para dos colas).

no=(1.96 / 0.05)** (0.5)*(0.5) = 384.16

n=384,16/(1+ (384,16 / 479458)) =383.85~384

3.4.5.1 Método de recoleccion de informacion. Para la recoleccion de datos se
realizé un muestreo por conveniencia, en el que se escoge como grupo estudio los
nifos y jovenes estudiantes de colegios, ya que es este grupo el de mayor

1 \www.dane.gov.co
2 MONTGOMERY, Douglas. Probabilidad y Estadistica Aplicados ala Ingenieria Editoria Limusa 1994

16



consumo de producto en el mercado, y el que nos dara las pautas necesarias para
introducirnos en él. Inicialmente se ubicaran barrios que pertenezcan a los estratos
3, 4, 5 y posteriormente instituciones educativas que cubran la necesidad de los
nifos de estos estratos. Para tal fin se tomaran como referencia las estadisticas
del DANE, referentes a la poblacién total de estudiantes de estratos 3, 4, 5 de la
zona metropolitana de acuerdo al censo realizado en 2005.

Para esto, se emple6 un cuestionario (Ver Anexo B), con 13 preguntas, el cual
tiene en cuenta las escalas nominales, ordinales, de intervalo, de rango orden, de
diferenciacion semantica y de likert.

El objetivo de las variables es el siguiente:

1.

GRADO DE ESCOLARIDAD: Esta variable permite clasificar a los
encuestados de acuerdo a grupos como la basica primaria y el bachillerato,
presentando cada uno de estos grupos diferencias en gustos a la hora de
tomar sus onces.

Tipo de Escala: Nominal (Clasificacién de objetos).

INTENCION DE COMPRA: Esta variable cobra gran importancia por permitir
descartar aquellos entrevistados que nunca ha comprado productos de
bizcocheria y tampoco planean hacerlo, dando asi por terminado su
participacion en la encuesta; por otra parte estan los encuestados que
manifiestan su deseo de compra, lo que los convierte en potenciales clientes
de productos de bizcocheria.

Tipo de Escala: Nominal (Clasificacién de objetos).

UNIDADES DE COMPRA: Esta variable permite a los investigadores identificar
el nivel de compra de productos de bizcocheria por encuestados que
componen la poblacion bajo analisis, lo cual permite conocer patrones de
compra de los clientes potenciales.

Tipo de Escala: Intervalo (Clasificacion los objetos o sucesos, de manera que
las distancias entre los numerales correspondan a las distancias entre los
objetos o sucesos).

PRECIO: Permite conocer cual es el valor que podrian pagar los clientes por
productos de bizcocheria que los nifios y jovenes de los colegios tienen como
opcion y preferencia en comprar, que estan actualmente en el mercado,
proporcionando un intervalo de valores posibles que permitan que nuestro
producto sea competitivo.

Tipo de Escala: Intervalo (Clasificacion los objetos o sucesos, de manera que
las distancias entre los numerales correspondan a las distancias entre los
objetos o sucesos).

IMPORTANCIA DE MARCA: Esta variable permite a los investigadores medir
el grado de importancia de los encuestados sobre la marca de los productos de
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bizcocheria que adquieren, es decir, cuan influyente es la marca en la posible
compra.
Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

MARCA PREFERIDA: Esta variable identifica si existen clientes fieles a una
determinada marca de productos de bizcocheria, permitiendo conocer la
potencial competencia y su influencia sobre el consumidor.

Tipo de Escala: Rango Orden (Clasificacion de varios objetos con relacién a la
actitud en cuestion).

NUEVA MARCA: Esta variable ofrece informacién que permitira estimar Ila
intencion de compra que tienen los encuestados sobre una nueva marca a
incursionar en el mercado de productos de bizcocheria.

Tipo de Escala: Nominal (Clasificacién de objetos).

NOMBRE DE LA MARCA: Permite determinar el grado de interés que
despierta el nombre de SAN CARLOS.
Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

DISENO PARA PRODUCTOS DE BIZCOCHERIA DE MARCA NUEVA: Con
esta variable se busca determinar si el factor disefio es la caracteristica que
mas tendrian en cuenta los estudiantes al momento de adquirir un producto de
bizcocheria de una nueva marca

Tipo de Escala: Likert (declaraciones relacionadas con la actitud en cuestién)

10.LUGAR DE COMPRA: Con esta variable se busca identificar cual (les) son los

11.

establecimientos donde hay una mayor compra de productos de bizcocheria
Tipo de Escala: Nominal (Clasificacién de objetos).

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO EN EL ESTABLECIMIENTO: Con
esta variable se pretende determinar y valorar las caracteristicas de los
productos con relacion al lugar donde son vendidos

Tipo de Escala: Diferencial Semantico (Evaluacion de un objeto con base a una
escala de clasificacion).

12.RAZON ESCOGENCIA DE PRODUCTOS DE BIZCOCHERIA: Por medio de

esta variable se busca establecer el grado de importancia que tiene las
diferentes caracteristicas del empaque, al momento de la compra por parte de
los encuestados.

Tipo de Escala: Rango Orden (Clasificacion de varios objetos con relacién a la
actitud en cuestion).

13.PUBLICIDAD: Esta variable permite clasificar los medios de comunicacion que

causan mayor influencia sobre la poblacion de estudio, buscando estimar los
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medios por los cuales se puede crear mayor recordacion en los compradores
de productos de bizcocheria.
Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

3.4.6 Trabajo de campo. Esta parte de trabajo comprendié en la seleccion, la
capacitacion y la supervisioén de las personas que llevaran a cabo la recoleccion
de los datos.

Seleccién de los encuestadores. Para términos de la seleccion de los
encuestadores, el emprendedor fue quien hizo la labor de encuestador, teniendo
en cuenta que no se tuvo la disponibilidad econdémica para poder contratar a
alguien, lo que asegura una exactitud y veracidad en los resultados de la misma.

Tiempo y presupuesto.

Tiempo: a continuacion se muestra la duracién para cada actividad relacionada
con la investigacion.

Inicio de la investigacion: Noviembre 3 de 2008

Fin de lainvestigacion: Febrero 24 de 2009

Cabe aclarar que se hace un receso en la investigacion desde el 24 de noviembre
al 20 de enero por cuestion de vacaciones en los colegios.

Grafico 2. Duracion Para Cada Actividad de la investigacion uno (1)

Actividades
A Fase exploratoria
B Il Fase conciuyente.

Trabajo de
¢ campo

- Vacaciones
c Trabajo de
campo

D - Ordenamiento y tabulacion
E - Anal. de datos

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 Dias

Fuente: Autor del Proyecto
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Costo de la investigacion uno (1): Se presenta a continuacion un cuadro donde
se puede apreciar los costos/gastos que incurrieron en el desarrollo de la
investigacion de la forma como fue planteada anteriormente en este mismo
documento.

Tabla 2. Costo de la investigacion

Recurso Dias Total
Transporte 10| S 70.000
Gastos en papeleria S 57.600
TOTAL S 127.600

Fuente: Autor del Proyecto

TABULACION DE DATOS

Esta etapa se llevd a cabo con la ayuda del paquete SPSS, se realiza el
respectivo analisis de cada una de las variables tenidas en cuenta en la
investigacion concluyente, y que se ven materializadas en las preguntas
elaboradas en la encuesta. La conveniencia de la utilizacion de tal software radica
en la rapidez aportada en el manejo de graficos, tablas de frecuencias y todo tipo
de analisis descriptivo e inferencial.

La muestra como referencia seleccionada es de n = 384. A continuacién se
relacionan los resultados obtenidos para cada una de las variables.

20



PREGUNT A NO. 1 GRADO DE ESCOLARIDAD

Grafico 3. Grado de escolaridad

Grado de escolaridad

B primaria
[ secundaria

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 3. Grado de escolaridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos primaria 130 33,8 33,8 33,8
secundaria | 254 66,2 66,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autor del proyecto

De la anterior grafica y tabla podemos observar que de la poblacion encuestada la
mayor proporcion ha sido perteneciente a la seccion de bachillerato, un grupo que
se perfila para ser el principal cliente potencial, siempre que la estrategia de
mercadeo luego de ser estructurada, se puede llegar mas directamente a los
verdaderos implicados en la compra de este tipo de producto.
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PREGUNTA NO. 2 INTENCION DE COMPRA

Grafico 4. Intencion de compra

INTENCION DE COMPRA
M
NN
[ INS/NR
Fuente: Autor del proyecto
Tabla 4. Intencion de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Si 299 78,0 78,0 78,0
NO 84 21,9 21,9 99,9
NS/NR | 1 0,1 0,1 100,0
Total |384 100,0 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En esta pregunta que alude a la intencion o motivaciéon que tiene el encuestado
para adquirir o por lo menos, considerar la necesidad de comprar un producto de
bizcocheria.
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PREGUNTA NO. 3 UNIDADES DE COMPRA

Grafico 5. Unidades de compra

UNIDADES DE COMPRA

B>5
24
11
BINS/NR

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 5. Unidades de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos >5 342 89,0 90,2 90,2
2-4 8 2,0 2,0 92,2
1 29 7,7 7,8 100,0
NS/NC | 5 1,3 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Con relacién a las cantidades propiamente dichas, se podria aseverar que la
muestra nos aportd un alto porcentaje (89%) de personas que requeririan una
cantidad mayor a cinco productos por semana, tope maximo que determinamos en
pregunta en cuestion, tal resultado nos daria elementos para pensar que la venta
de este tipo de productos (bizcocheria) por persona, podria ser un factor
determinante en la busqueda de un mercado de nuestro producto siempre que, si
logramos llegarle e impactar a cada uno de nuestros potenciales clientes, se
convertiria en una venta multiplicada por cinco, o mas.
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PREGUNTA NO. 4 PRECIO

Gréfico 6. Precio

Precio

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 6. Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos <de 399 |54 14,2 14,9 14,9
400-699 124 32,3 33,8 48,7
700-999 131 34,2 35,8 84,5
1000-1299 | 57 14,8 15,5 100,0
>1300 18 4,7 100,0
Total 384 100,0

Por extrafio que parezca, se observa que la tendencia en lo relacionado con el
precio pagado por lo clientes, tiene cumulos de forma intermitente, reflejandose
una mayor compra en los intervalos de medianos precios, de modo que esta
pregunta nos informaria que no necesariamente necesitamos tener productos muy
econdmicos para llegarle a los cliente, pero que tampoco se tiene que exagerar en
aquellos, aparentemente hay un limite donde los clientes tiende a disminuir su

Fuente: Autor del proyecto

demanda cuando el precio pasa dicho cambio.
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PREGUNTA NO. 5 IMPORTANCIA DE MARCA

Graéfico 7. Importancia de marca

Importancia de marca

- Extremadamente
Importante

B importante
|:| Poco Importante
M insignificante

] Extremadamente
Insignificante

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 7. Importancia de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Extremadamente o5 6.6 71 71
Importante
Importante 118 30,8 33,4 40,5
Poco Importante 180 46,8 50,7 91,2
Insignificante 32 8,2 8,8 100,0
Ext.remgdamente 29 76 100,0
Insignificante
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Por su parte, la importancia de la marca en los clientes encuestados nos habla
acerca de una muy notoria concentracion en las personas a las cuales les parece
insignificante el nombre de la fabrica de bizcocheria, lo cual nos llevaria a pensar
que es un punto a nuestro favor. Por tal razén debemos explotar este interesante
resultado de las encuestas y edificar simplemente una campafia que le llegue a los
clientes, tanto en su estilo de vida como en las necesidades diarias de
alimentacion.
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PREGUNTA NO. 6 MARCA PREFERIDA

Grafico 8. Marca preferida

Marca preferida

B san Carlos
ERamo
[_|Bimbo
B otras
[ ]La 80

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 8. Marca preferida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  San 47 12,1 12,9 12,9
Carlos
Ramo 162 42,3 449 57,8
Bimbo 132 34,4 36,6 94 .4
La 80 20 53 5,6 100,0
Otras 23 6,0 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Al hablar de la marca, los encuestados tienden a preferir a Ramo por encima de
las demas fabricas de bizcocheria, obteniendo un nivel de preferencia del 43%.
Tal informacién nos serviria para detectar los elementos propios de tal marca que
los relaciona con dicha preferencia, de igual forma, nos daria pistas en los puntos
en los cuales hacer énfasis en la fabricacion y distribucion de los productos.
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PREGUNTA NO. 7 NUEVA MARCA

Gréfico 9. Nueva marca

Nueva Marca

M no
Y
Fuente: Autor del proyecto
Tabla 9. Nueva marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos no 186 48,4 48,4 48,4
Si 198 51,6 51,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Cuando se le pregunta a los encuestados su preferencia sobre las marcas, nos
encontramos un contundente si a las preferencias de nuevas marcas, sabiendo de
antemano que los productos SAN CARLOS estan incursionando en el mercado
actual como nueva marca ya que tienen muy poco reconocimiento por parte de los
clientes, en todo caso el porcentaje de personas que prefieren las nuevas con
relacion a las que no, es mayor, 0 en otras palabras, podriamos decir que no
encontramos un ambiente hostil para las nuevas marcas, razén por la cual seria
otro elemento que contribuiria a la puesta en marcha de la empresa en cuestion.
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PREGUNTA NO. 8 NOMBRE DE LA MARCA

Gréafico 10. Nombre de la marca

Nombre de la marca

B Muy Interesante
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B Poco interesante
[INada interesante

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 10. Nombre de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos muy 47 12.1 13,1 13,1
interesante
interesante 161 420 457 58,8
neutro 129 33,6 36,5 95,4
poco
interesante 16 4.3 45 100.0
hada 31 8,1 100,0
interesante
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Muy a pesar de lo que se podria pensar, el nombre de la marca SAN CARLOS ha
tenido una buena acogida entre los sondeados, de tal forma que el 42% de ellos
consideran que la marca tiene un nombre por lo menos interesante, lo cual nos
abre a la posibilidad de tomarnos en serio la puesta en marcha de la distribuidora
OSONO de SAN CARLOS, ya que como se sabe, el nombre es un elemento
primordial en el momento de iniciar el mercadeo de un producto.




PREGUNTA NO. 9 DISENO PARA ESTE PRODUCTO DE MARCA NUEVA

Grafico 11. Disefno para este producto de marca nueva

Disefio para productos de bizcocheria de

marca nueva

Completamente
de acuerdo

[ De acuerdo

Ni de auerdo ni
en desacuerdo
] En desacuerdo

U Completamente en
desacuerdo

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 11. Disefio para este producto de marca nueva

Frecuenci Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Validos completamente 20 5.3 59 5.9
de acuerdo
de acuerdo 94 24,6 27,8 33,8
ni de acuerdo,
ni en 188 48,9 55,4 89,2
desacuerdo
en desacuerdo 37 9,6 10,8 100,0
completamente 45 11,7 1000
en desacuerdo
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En este item, los resultados son un poco menos contundentes, pues se pensaba
inicialmente que esa era la fortaleza en SAN CARLOS, es decir el disefio del
empaque; pero nos encontramos con el hecho de que los consumidores no tienen
tan en cuenta el disefio del empaque en su intenciéon de compra, en todo caso, el
mayor porcentaje de los encuestados, tampoco les incomoda, por lo tanto, no se
tiene que eliminar tajantemente la hipotética estrategia de competir con los
disefios de nuestros empaques.
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PREGUNTA NO. 10 LUGAR DE COMPRA

Grafico 12. Lugar de compra
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Fuente: Autor del proyecto

Tabla 12. Lugar de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Tienda de barrio 59 15,3 17,8 17,8
Panaderia mas 19 50 5,8 23,7
cercana
Cafeteria de colegio 82 21,3 24.9 48,6
Almacenes de 169 44,0 51,4 100,0
cadena
Otros 55 14,4 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Al parecer la informacion obtenida para saber el lugar de compra preferido de los
consumidores, dictamina que en su gran mayoria se inclinan por comprar en los
almacenes de cadena, proporcidon que alcanza un 44%, en tal sentido, es
pertinente ratificar que la estrategia de mercadeo se deberia establecer en la
manera en que se lleva el producto a tales almacenes, teniendo en cuenta los
elementos que en cierta medida dificultan la entradas de los mismos a tales
puntos de venta, pero de igual forma, teniendo en cuenta los latentes beneficios
que ellos nos aportan
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PREGUNTA NO. 12 RAZON ESCOGENCIA DE ESTOS PRODUCTOS

Grafico 13. Razon escogencia de estos productos
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Fuente: Autor del proyecto

Tabla. 13. Razén escogencia de estos productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos precio 23 6,0 6,4 6,4
sugerencia 134 34,8 37,0 43,4
disefio 178 46,4 49,4 92,8
marca 26 6,8 7,2 100,0
cercania al 23 6.1 100,0
punto de venta
Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En la pregunta en cuestion, se encuentra cierta posicion contradictoria entre los
encuestados, pues en una pregunta anterior nos dicen que no les interesa el
disefo y en este nos dicen que es un factor determinante, hay que tener en cuenta
gue estas posiciones vacilantes es muy comun en este tipo de encuestas y por lo
tanto hay que manejarlas con cautela.
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PREGUNTA NO. 13 PUBLICIDAD

Gréfico 14. Publicidad

Publicidad
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Fuente: Autor del proyecto

Tabla 14. Publicidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Afiches 45 11,8 13,2 13,2
mpuisado 168 43,8 49,3 62,5
Pancartas 109 28,3 31,7 94,2
Television 20 52 5,8 100,0

Radio 42 11,0 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Alrededor de los medios que se deberian utilizar en la masificacion de los
productos, los resultados arrojan que la mejor forma de hacerlo seria la de la
impulsadora, respuesta un tanto esperada, por el conocido efecto que tiene dicho
medio para este tipo de producto.
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3.4.7 Andlisis de resultados. Una vez realizada la encuesta y tabulados los datos
por medio del software SPSS se puede visualizar que la opcién de crear OSONO
como una distribuidora de los productos SAN CARLOS es favorable teniendo en
cuenta los siguientes resultados obtenidos:

e Aquellos que no acostumbran en gran medida a comprar productos de
bizcocheria manifiestan gran intencion de compra.

e La cantidad de productos adquirida es mayor a cinco unidades en la semana.

e Estan dispuestos a pagar un intervalo entre $700 y $999.

e Un gran porcentaje compraria productos de bizcocheria de una nueva marca
diferentes a las actualmente conocidas como Ramo, Bimbo o La Ochenta,
marcas que actualmente se conocen como lideres en el mercado.

e EIl nombre de la marca SAN CARLOS les parece interesante o neutro, los
lugares como tiendas de barrio y cafeterias del colegio ocupan un lugar
importante a la hora de realizar la compra, debido a que estos lugares serian
los posibles medios que podria utilizar OSONO para la distribucion de los
productos.

e Los encuestados manifiestan que la innovacion en el disefio del empaque es el
factor que mas influye en su intencién de compra, aunque se pueda ver como
contradictorio por si indiferencia en cuanto a este aspecto de acuerdo a la
pregunta 9, es claro e importante analizar que cuando se enfoca en la
escogencia del producto los clientes encuestados lo expresan como el mas
representativo, lo cual es favorable para la empresa debido a que SAN
CARLOS posee gran experiencia en este campo y posee los medios para
realizarlo.

3.4.8 Conclusiones generales de la primera investigaciéon. En los anteriores
apartes se indagd acerca de la pertinencia o factibilidad desde el punto de la
investigacion de mercados, en lo concerniente a la puesta en marcha de una
distribuidora, OSONO, para los productos SAN CARLOS. Se evidencio tal
posibilidad, al tener en cuenta variables claves: tales como el precio, la
distribucién, los competidores, los elementos determinantes del la demanda, las
preferencias del consumidor entre otros. En ese ejercicio se indagod
concienzudamente acerca de 13 variables, haciendo uso de las técnicas basicas
de confiabilidad estadistica. Analisis que reporto las siguientes recomendaciones:

e Se debe crear la distribuidora OSONO

e Su marco de accion deber ser el area metropolitana de Bucaramanga,
preferiblemente en estratos intermedios.

e Su medio de distribucion deberian ser los almacenes de cadena priorizando en
segunda instancia, las cafeterias de los colegios.

e La forma mas estimable de promociéon de sus productos seria a través de las
impulsadoras, siguiéndolas las pancartas y afiches.
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e La compania puede utilizar como estrategia el manejo o énfasis en el disefio
de los empaques, sin exagerar en los recursos destinados a tal fin, pues este
elemento tiene un caracter limitado.

e Los productos de bizcocheria a los que deberia apuntar OSONO se encuentra
en aquellos con caracteristicas que puedan ser elaboradas para un precio
comercial que se encuentra entre $700 y $999.

3.4.9 Recomendaciones y estrategias. A continuacion plantearemos algunas
recomendaciones y estrategias que ayudaran a que los productos SAN CAROS
tengan una mayor penetracién en el mercado y por lo tanto sea viable la creacién
de OSONO.

o Ofrecer precio promedio con relacion a la competencia que permitan tener
mayor penetracion en el mercado.

e Brindar disefios innovadores y diferenciados en los empaques que logren la
preferencia del producto en el cliente; teniendo en cuenta que los recursos
disponibles por la empresa, para este fin, son limitados y no es posible (en este
momento) extralimitarse en ellos.

e Desarrollar una campana publicitaria principalmente en almacenes de cadena,
tomando como apoyo las impulsadoras; el tipo de esta campana publicitaria,
ideada por la empresa, tiene que enfocar su eficacia en obtener un numero
determinado de clientes reales, mas que implementar campafas masivas de
gran difusion, pues el alto potencial en el consumo per capita en el ramo de los
productos de bizcocheria, direcciona hacia esta estrategia.

3.4.10 Calculo de la demanda potencial basado en los datos suministrados
por los encuestados. De acuerdo a informacién suministrada por los
encuestados se puede calcular el promedio de consumo de los productos para la
poblaciéon que fue encuestada, con base a estos datos se pretende calcular la
demanda optimista de lo que podria ser el consumo promedio de los productos de
bizcocheria en el publico en estudio.

Los datos suministrados por los encuestados se agruparon en intervalos cerrados
para poder tener una idea de los rangos en los cuales va a estar concentrado el
numero de estudiantes.

Se decidio calcular una demanda optimista de los productos en general con base
en la disposicion de dinero que estan dispuestos los estudiantes a pagar por los



productos, a continuacion se muestra resultados obtenidos en la encuesta y
posteriormente se calcula la demanda para el total de los estudiantes en estudio.

3.4.10.1. Disposicion de dinero de los estudiantes para la compra de
productos de bizcocheria.

Tabla 15. Disposicion de dinero de los estudiantes para la compra de productos de bizcocheria

Rango en pesos Frecuencia
<399 55
400 - 699 124
700 -999 131
1000 - 1299 57
> 1300 18
TOTAL 384

Fuente: Autor del proyecto

Grafico 15 .Disposicion de dinero de los estudiantes para la compra de productos de bizcocheria
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Fuente: Autor del proyecto
Calculo de la demanda diaria en Pesos de los productos de bizcocheria

Tabla 16. Calculo de la demanda en pesos de los productos de bizcocheria

Rango en pesos Frecuencia |[Porcentaje |distribucion de poblacion Marca de clase |Demanda
<399 55 14% 68.124 200] $ 13.590.777
400 - 699 124 32% 154.959 550 $ 85.149.726
700 - 999 131 34% 164.074 850| S  139.380.662
1000 - 1299 57 15% 71.003 1150| $ 81.617.582
> 1300 18 5% 22.548 1300| $ 29.312.593
TOTAL 384 100% 479.458 S 349.051.341

Fuente: Autor del proyecto
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Segun lo anterior podemos calcular la demanda total mensual de productos de
bizcocheria:

Tabla 17. Demanda mensual productos de bizcocheria

Demanda Mensual
S 10.471.540.227

Fuente: autor del proyecto

Se debe entender esta demanda como la cantidad total de dinero que estan
dispuestos, estudiantes de los diferentes colegios de estrato 3, 4 y 5 que se
encuentran en Bucaramanga y su area metropolitana, a invertir en comprar
productos de bizcocheria, se tiene en cuenta como una demanda optimista puesto
que la informacion suministrada por los encuestados no se debe considerar
fehaciente del todo, ya que se incurriria en un error de apreciacion sin un analisis
especifico.

3.4.10.2. Participacion en el Mercado. Actualmente los productos San Carlos se
encuentran en una etapa de introduccion en el mercado, esto nos indica una
participacion pequefia debido a la gran demanda mensual y a la cantidad de
competidores que con su gran trayectoria hacen que la competencia del mercado
sea un trabajo arduo y constante, por lo que se ha presupuestado tomar una
porcidon del 2 % del mercado anual lo que representaria unas ventas de
$209'430.805 millones (Grafico 16) para los productos SAN CARLOS, lo que
representaria unas ventas conservadoras pero significativas, teniendo en cuenta'y
reiterando que la competencia tiene un producto y una marca ya posicionados en
el mercado.

Grafico 16. Participacion del mercado anual
/_ - - - \
Participacion del mercado anual

2%

B Participacion total del
mercado

B Porcion del mercado
presupuestado por
Osono para productos
San Carlos

Fuente: Autor del Proyecto
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3.5 INVESTIGACION EXPLORATORIA DOS (2)

3.5.1 Razén Fundamental de la Investigacion Exploratoria. El propdsito de
esta fase de la investigacion es formular hipétesis relacionadas con el problema
de decision que conlleven a una definicion mas clara del mismo y que sirvan de
base para la investigacion concluyente.

3.5.2 Objetivo general de la investigacion exploratoria. Analizar las variables
gue mas incurren en las necesidades y expectativas hacia este producto de parte
de los tenderos de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana en la
decision de compra de los productos SAN CARLOS

3.5.3 Objetivo especifico de la investigaciéon exploratoria. Establecer las
necesidades y las expectativas que los tenderos expresan, caracterizando
variables que abarquen la decision de su compra y permanencia del producto en
su establecimiento.

3.5.4 Sondeo de opinion. Después de fallar al tratar de hacer un grupo foco, ya
que los tenderos no contaban con tiempo suficiente para reunirse en un sitio
determinado y hacerlos coincidir con su horario de trabajo era un tanto
complicado, se optd por hacer uso de las visitas tienda a tienda para una mayor
facilidad y comodidad a la hora de tomar los datos.

“OSONOQ”, por medio de un sondeo de opinion, escoge un grupo de 18 personas
pertenecientes a 18 tiendas diferentes, por medio de una base de datos de las
tiendas de barrio de estrato 3, 4 y 5 de Bucaramanga y su area metropolitana
(Anexo C) que acepten ser voluntarios y a su vez deseen participar en la
actividad, atraidos con obsequios y degustacion gratuita de los productos SAN
CARLOS. Estos participantes estaran dirigidos por un Moderador entrenado,
durante una o dos horas aproximadamente y se realiza las sesiones en las
instalaciones del participante (tienda, casa) ya que no tendrian el tiempo ni la
disposicién para ir hasta las instalaciones de la Empresa.

El desarrollo del sondeo de opinion se realiza por medio de ideas que fluyen
libremente para tratar de descubrir hechos claves para aumentar la cuota de
mercado. Es importante tener claro que este sondeo de opinién, no
necesariamente esta buscando validez estadistica, es decir, no se presentan
conclusiones sobre la mayoria de los clientes, con base en experiencias de unos
poOCoS.
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Cabe aclarar que no participaron tenderos de instituciones educativas ya que los
colegios se encontraban en tiempo de vacaciones.

3.5.4.1 Ficha técnica de sondeo de opinion

Tamano de grupo: ocho (8) personas.

Numero de tiendas: 16

Duracién: 1-2 horas a disposicion del tendero

Moderador: Juan Pablo Noriega Santamaria

Participantes del grupo: Tenderos de Bucaramanga y su area metropolitana
ubicados en los estratos 3,4 y 5 escogidos aleatoriamente y en disposicion de
colaborar con la actividad propuesta.

e Lugar de la actividad: Tienda o casa del participante.

e Fecha: 28 de noviembre al 5 de diciembre de 2008

3.5.4.2 Cuestionario

1. ;Cuando va a comprar producto para su tienda prefiere producto de sal o de
dulce?
- ¢ Porque prefiere ese tipo de producto?

2. ¢, Se fija en la marca de los productos a la hora de comprarlos para la tienda?
- ¢ Qué marca prefiere?
- ¢Qué idea tiene con respecto a esa marca?
- ¢ De qué publicidad de este tipo de producto se acuerda?

3. ¢ Cual distribuidor es su preferido para comprar los productos de su tienda?
- ¢ Por qué prefiere este distribuidor?
- ¢Le ofrecen algun tipo de descuento?

4. ¢ Alguien le sugiere o recomienda que distribuidor es mejor?
- ¢ Se impone algun limite al precio de los productos que compra?

3.5.4.3 Analisis del Sondeo de Opinién. Los datos arrojados por los integrantes
del sondeo de opinidon permiten hacer algunas inferencias relacionadas con la
forma de compra de los productos de los tenderos a sus distribuidores, como les
gusta ser tratados, ya que ellos se quejan del regular trato que se presenta
constantemente por parte de algunas de las empresas que distribuyen productos
de alta necesidad, aclarando que estos al ser necesarios dentro de sus tiendas
debido a los niveles en ventas y su alto posicionamiento en el mercado, es muy
comun la indiferencia en las necesidades propias del tendero.
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En cuanto a qué clase de beneficio les ofrecen los distribuidores a los tenderos,
ellos expresan que esto es razén para la preferencia del distribuidor ya que
algunos obsequian o disponen de espacios especiales para poner los productos
en puntos mas visibles para los clientes 0 a su vez, espacios propicios dentro de
las despensas propias de los tenderos para que tengan una mejor visibilidad para
el cliente, y su adecuada disposicién de compra.

La calidad del producto es un punto importante debido a que los tenderos exigen
puntualidad en las fechas de vencimiento de los productos y no se dafien antes de
lo previsto, asegurandose que si eso sucede, los tenderos tengan la plena
seguridad que se les cambia el producto.

Generalmente entre el gremio del tendero se puede conocer quién es mejor
distribuidor que otro dependiendo del cumplimiento y responsabilidad, asi mismo
como el interés de tener al tendero satisfecho y fiel a sus servicios.

El precio de los productos se estipula de acuerdo a la zona donde viven y el
estrato en donde se situan, lo que nos muestra una gran variabilidad en el limite
de precio que se ponen dependiendo el tipo de producto y el lugar donde se
ofrece, mostrando una diferencia por estratos significativa, donde el promedio de
precios para los productos que se venden en estrato 3 es de $450, y los que se
encuentran en estrato 5 a $600.

3.6 INVESTIGACION CONCLUYENTE

3.6.1 Hipdtesis. Con el analisis de la investigacion exploratoria se plantean tres
hipétesis:

e El producto tendria acogida en el mercado porque los tenderos prefieren para
sus establecimientos productos dulces mas que de sal.

e El producto tendria acogida en el mercado porque no hay bizcocherias en esta
zona del pais de manera que se estimularia la compra gracias al sentido de
pertenencia por la region.

e EIl producto tendria acogida en el mercado porque se dispondran todos los
recursos propios de la empresa para llevar a cabo una estrategia de publicidad
que llegue a todos los usuarios potenciales de la zona.

3.6.2 Necesidades de Informacion. Para establecer la metodologia de

Investigacién de Mercados y poder evaluar, seleccionar e implantar algun curso

alternativo de accién que haga frente al problema se requiere la siguiente

informacién:

e Intencion de compra de los clientes hacia productos de bizcocheria de nueva
marca.
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e Rango de precios posibles que esta dispuesto a pagar el cliente por el
producto.

e Distribuidores mas frecuentados para realizar la compra de productos de
bizcocheria.

e Marcas de productos de bizcocheria que son las preferidas por los tenderos.

e Medios de comunicacion que causan mayor impacto sobre los compradores
potenciales.

e Agentes externos que influyen en la eleccién de un producto de bizcocheria

e Opinion acerca del nombre de la marca SAN CARLOS

3.6.3 Procedimiento de Recoleccion de Datos. El tipo de disefio que se aplicod
se denomina disefio de investigacion de encuesta el cual es muy popular y las
personas se encuentran muy familiarizadas, la encuesta sera aplicada en la zona
metropolitana de Bucaramanga que incluye: Bucaramanga, Giron, Floridablanca y
Piedecuesta.

3.6.4 Tamaino de muestra. Como parametro de referencia se empleo la formula
del muestreo aleatorio simple para poder determinar el tamafo de la muestra el
cual es una de las decisiones mas importantes y hay que determinar el tamafo
optimo de ésta, ya que es necesario que ésta sea lo suficientemente pequefia
para que los costos de la investigacion sean lo suficientemente bajos, y bastante
grande para que el error estipulado de referencia de muestreo sea admisible, por
lo que se definieron los siguientes aspectos partiendo de un numero de 6354
tiendas correspondiente al area metropolitana que pertenece a los estratos 3, 4 y
5.

Como no se tiene conocimiento de la media, ni de la varianza de la poblacion y
dado que se considera a la poblacion como finita, se utilizara la siguiente
formula™;
n=(Z/e)**p*q
n=no/(1+(ng/N))

Donde:

p = porcentaje de encuestados con intension de compra

p = q = 0.5 Probabilidad de que el intervalo construido en torno a un estadistico
capte el verdadero valor del parametro.

e= error muestral. Sera del 5% o 0.05.

no: Cantidad tedrica de elementos de la muestra.

n: Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacién asumida.

2 www.fenal co.com.co
“ MONTGOMERY, Douglas. Probabilidad y Estadistica Aplicados ala Ingenieria Editoria Limusa 1994
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N: Numero total de elementos que conforman la poblacion.

Z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra
calculada. Consideramos trabajar con un 95 % de confiabilidad, entonces el valor
estandarizado a asumir es igual a 1.96 (Para dos colas).

no=(1.96 / 0.05)** (0.5)*(0.5) = 384.16

n=384,16/(1+ (384,16 / 6354)) =362.25

3.6.5 Método de recoleccion de informacién. Para la recoleccion de datos se
realiz6 un muestreo por conveniencia en el que inicialmente se ubicaran barrios
que pertenezcan a los estratos 3, 4, 5y posteriormente se ubicaran las tiendas de
mayor afluencia en el sector. Para tal fin se tomaran como referencia las
estadisticas de FENALCO, referentes a cantidad de tiendas ubicadas en
Bucaramanga y la zona metropolitana de acuerdo al estudio realizado en el 2008.

Para esto se emple6 un cuestionario (Ver Anexo D) con 10 preguntas, que tiene
en cuenta las escalas nominales, ordinales, de intervalo, de rango orden, de
diferenciacion semantica y de likert.

El objetivo de las variables es el siguiente:

1. INTENCION DE COMPRA: Esta variable cobra gran importancia por permitir
descartar aquellos entrevistados que nunca ha comprado productos de
bizcocheria y tampoco planean hacerlo, dando asi por terminado su
participacion en la encuesta; por otra parte estan los encuestados que
manifiestan su deseo de compra, lo que los convierte en potenciales clientes
de productos de bizcocheria.

Tipo de Escala: Nominal (Clasificacion de objetos).

2. CANTIDAD DE DISTRIBUIDORES: Esta variable permite a los investigadores
identificar el nivel de compra de productos de bizcocheria por encuestados que
componen la poblacion bajo analisis, lo cual permite conocer patrones de
compra de los clientes potenciales.

Tipo de Escala: Intervalo (Clasificacion los objetos o sucesos, de manera que
las distancias entre los numerales correspondan a las distancias entre los
objetos o sucesos).

3. PRECIO: Permite conocer cual es el valor que podrian pagar los tenderos por
productos de bizcocheria que estan actualmente en el mercado,
proporcionando un intervalo de valores posibles que permitan que nuestro
producto sea competitivo.

Tipo de Escala: Intervalo (Clasificacion los objetos o sucesos, de manera que
las distancias entre los numerales correspondan a las distancias entre los
objetos o sucesos).
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. IMPORTANCIA DE MARCA: Esta variable permite a los investigadores medir
el grado de importancia de los encuestados sobre la marca de los productos de
bizcocheria que adquieren, es decir, cuan influyente es la marca en la posible
compra.

Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

. MARCA PREFERIDA: Esta variable identifica si existen clientes fieles a una
determinada marca de productos de bizcocheria, permitiendo conocer la
potencial competencia y su influencia sobre el consumidor.

Tipo de Escala: Rango Orden (Clasificacion de varios objetos con relacion a la
actitud en cuestion).

. NUEVA MARCA: Esta variable ofrece informacion que permitira estimar la
intencion de compra que tienen los encuestados sobre una nueva marca para
ellos en productos de bizcocheria.

Tipo de Escala: Nominal (Clasificacion de objetos).

. NOMBRE DE LA MARCA: Permite determinar el grado de interés que
despierta el nombre de SAN CARLOS.
Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

. DISENO PARA PRODUCTOS DE BIZCOCHERIA DE MARCA NUEVA: Con
esta variable se busca determinar si el factor disefio es la caracteristica que
mas tendrian en cuenta los tenderos al momento de adquirir un producto de
bizcocheria de una nueva marca

Tipo de Escala: Likert (declaraciones relacionadas con la actitud en cuestién)

. RAZON ESCOGENCIA DE PRODUCTOS DE BIZCOCHERIA: Por medio de
esta variable se busca establecer el grado de importancia que tiene las
diferentes caracteristicas del empaque, al momento de la compra por parte de
los encuestados.

Tipo de Escala: Rango Orden (Clasificacion de varios objetos con relacién a la
actitud en cuestion).

10.PUBLICIDAD: Esta variable permite clasificar los medios de comunicacion que

causan mayor influencia sobre la poblacion de estudio, buscando estimar los
medios por los cuales se puede crear mayor recordacion en los compradores
de productos de bizcocheria.

Tipo de Escala: Ordinal (Relacion ordenada entre objetos o sucesos).

3.6.6 Trabajo de campo

Seleccion de los encuestadores. Para términos de la seleccion de los
encuestadores, el emprendedor fue quien hizo la labor de encuestador, teniendo
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en cuenta que no se tuvo la disponibilidad econdmica para poder contratar a
alguien, lo que asegura una exactitud y veracidad en los resultados de la misma.

Tiempo y presupuesto.

Tiempo: a continuacion se muestra la duracién para cada actividad relacionada
con la investigacion.

Inicio de la investigacion: Noviembre 25 de 2008
Fin de lainvestigacion: Enero 14 de 2009

Grafico 17. Duracion para cada actividad de la investigacién dos (2)

Actividades
A Fase exploratoria
B Il Fase concluyente.
- Trabajo de
c campo
D I o:cenamiento y tabulacion
E I 2l de datos

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 Dias
Fuente: Autor del Proyecto
Costo de la investigacion dos (2): Se presenta a continuacion un cuadro donde
se puede apreciar los costos/gastos estimados para el desarrollo de la

investigacion de la forma como fue planteada anteriormente en este mismo
documento.

Tabla 18. Presupuesto

Recurso Dias Total
Transporte 10} S 85.000
Gastos en Papeleria S 60.000
TOTAL S 145.000

Fuente: Autor del Proyecto
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TABULACION DE DATOS

Haciendo el analisis respectivo para cada una de las variables tenidas en cuenta
en la investigacion concluyente y con el apoyo del paquete SPSS, se ven
materializadas las preguntas plasmadas en la encuesta. La validez de la utilizacion
de dicho software radica en la rapidez que aporta en el manejo de gréficos, tablas
de frecuencia y todo tipo de analisis descriptivo e inferencial.

La muestra seleccionada es de n = 362. A continuacion se relacionan los
resultados obtenidos para cada una de las variables.



PREGUNTA NO. 1 INTENCION DE COMPRA

Grafico 18. Intencion de compra

M si
W no

B NS/NR

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 19. Intencion de compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos Sl 354 98,0 98,0
NO 7 1,9 99,9
NS/NR | 1 .1 100,0
Total |362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En esta pregunta que alude a la intencién o motivacién que tiene el encuestado
para adquirir o por lo menos, considerar la necesidad de comprar un producto de
bizcocheria.
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PREGUNTA NO. 2 CANTIDAD DE DISTRIBUIDORES

Gréfico 19. Cantidad de Distribuidores

u >5
m(2-4)
m1l

B NS/NR

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 20. Unidades de compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos >5 47 13,0 13,0
2-4 275 76,0 89,0
1 26 7,0 96,0
NS/NC | 14 4,0 100,0
Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Con relacion a las cantidades encontradas, la muestra nos aporté un porcentaje
alto (76%) de la cantidad de distribuidores que actualmente los tenderos tienen
como proveedores de sus tiendas, lo que nos indica un alto numero de tiendas
que aceptan la variedad de productos de bizcocheria, lo que nos muestra este
resultado es el factor determinante en la decision de un tendero en tener varios
proveedores para abastecer la demanda del cliente
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PREGUNTA NO. 3 PRECIO

Gréfico 20. Precio

| <399
m400a699
m700a999
®1000a1299
m>1300

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 21. Precio

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Validos <de 399 |14 4,0 4,0
400-699 196 54,1 58,1
700-999 66 18,3 76,4
1000-1299 | 41 11,1 87,5
>1300 45 12,5 100,0
Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En esta pregunta se observa que la tendencia del tendero en lo relacionado con
los precios a comprar a los distribuidores se encuentra en los intervalos de
mediano precio, lo cual nos muestra que la necesidad de ellos de manejar un
producto de costo mediano es muy importante para poder cubrir con la capacidad
de compra del cliente.
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PREGUNTA NO. 4 IMPORTANCIA DE VISITA

Grafico 21. Importancia de visita

® extremadamente
importante

mimportante

® pocoimportante

m insignificante

M extremadamente

insignificante
Fuente: Autor del proyecto
Tabla 22. Importancia de visita
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Validos Extremadamente Importante 179 49.5 495
Importante 150 41,3 90,8
Poco Importante 25 7.1 97,9
Insignificante 8 21 100,0
Extremadamente Insignificante 0 0
Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Por su parte, la importancia que los tenderos encuestados le ven a la constante y
continua visita que los distribuidores les deben hacer es muy importante, esto lo
demuestra el 90,8% de los encuestados, mostrandonos una de las necesidades
basicas del tendero para su satisfaccion y tranquilidad para la continuidad vy
permanencia del producto en sus vitrinas, siendo esto uno de los factores
importantes para analizar y tener en cuenta para la puesta en marca de OSONO.
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PREGUNTA NO. 5 MARCA PREFERIDA

Grafico 22. Marca preferida

H SAN CARLOS

m PONQUERAMO
m BIMBO

LA 80

m OTROS

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 23. Marca preferida

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos San Carlos | 58 16,1 16,1
Ramo 168 46,4 62,5
Bimbo 105 28,9 91,4
La 80 26 71 98,5
Otras 5 1,5 100,0
Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Al hablar de la marca, los encuestados tienden a preferir a Ramo por encima de
las demas fabricas de bizcocheria, obteniendo un nivel de preferencia del 46,4%,
esto se da por el nivel de ventas tan alto que se genera en cada tienda de los
productos de Ramo, esta informacion nos serviria para detectar los elementos
propios de tal marca que los relaciona con dicha preferencia, de igual forma, nos
daria pistas en los puntos en los cuales hacer énfasis en la fabricacion y
distribucién de los productos.
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PREGUNTA NO. 6 NUEVA MARCA

Grafico 23. Nueva marca

H Sl
HNO

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 24. Nueva marca

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos no 86 237 237
Si 276 76,3 100,0

Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

Cuando se pregunté a los tenderos sobre las preferencias de las marcas y mas
exactamente a las nuevas marcas, sabiendo que nueva marca se refiere tener
productos de SAN CARLOS en sus tiendas, ellos se muestran muy abiertos a la
introduccion de nuevos productos para sus establecimientos, con las condiciones
de que cumplan con la puntualidad y la calidad de los productos nuevos, por lo
que nos da otro elemento que contribuiria a la puesta en marcha de la empresa en
cuestion.



PREGUNTA NO. 7 NOMBRE DE LA MARCA

Grafico 24. Nombre de la marca

B MUY INTERESANTE
m [INTERESANTE

B NEUTRO

B POCOINTERESANTE
m NADAINTERESANTE

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 25. Nombre de la marca

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje @ acumulado
Validos muy 70 19.3 19.3
interesante ’ ’
interesante 163 45,0 64,3
neutro 76 21,1 854
poco 29 8,1 93,5
interesante
nada 24 6,4 100,0
interesante
Total 362 100,0

Muy a pesar del poco conocimiento entre los tenderos de los productos SAN
CARLOS y la marca como tal, el nombre tiene buena acogida entre ellos, lo que
nos muestra una actitud interesante para tener en cuenta en el desarrollo del

proyecto.
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PREGUNTA NO. 8 DISENO PARA ESTE PRODUCTO DE MARCA NUEVA

Grafico 25. Disefo para este producto de marca nueva

B COMPLETAMENTE DE
ACUERDO

®m DE ACUERDO

= NIDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

m EN DESACUERDO

mCOMPLETAMENTE EN
DESACUERDO

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 26. Disefio para este producto de marca nueva

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje = acumulado
Validos  completamente 41 113 11,3
de acuerdo
de acuerdo 66 18,2 29,5
ni de acuerdo, ni 194 537 83.2
en desacuerdo
en desacuerdo 35 9,6 92,8
completamente 26 79 1000
en desacuerdo ’ ’
Total 362 100,0

Fuente: Autor del proyecto

En esta pregunta los resultados muestran que no es tan importante para un
tendero el aspecto del disefio de empaque, aunque ellos estan enfocados al gusto
de sus clientes del barrio donde laboran, en todo caso, un 29,5% de los
encuestados estan de acuerdo en que el disefio del empaque es algo muy
importante para la incursion de un nuevo producto en el mercado, por esto no
podriamos dejar de pasar este punto para tenerlo en cuenta.
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PREGUNTA NO. 9 RAZON ESCOGENCIA DE ESTOS PRODUCTOS

Grafico 26. Razon escogencia de estos productos

Fuente: Autor del proyecto

m PRECIO

m SUGERENCIA
m DISENO

= MARCA

m CALIDAD

Tabla 27. Razén escogencia de estos productos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos precio 106 29,3 29,3
sugerencia 40 11,1 40,4
disefio 95 26,2 66,6
marca 51 14,2 80,0
Calidad 70 19,2 100,0

Total 362 100,0

Esta es una de las variables mas importantes ya que aqui nos guiamos en qué es
lo que realmente mira el tendero en la escogencia de los productos de
bizcocheria, por lo que observamos que para ellos lo mas importante es el precio,
seguido de el disefio del producto, lo que nos ratifica con la pregunta anterior de
tener esta observacion como una necesidad importante en la decision de compra
de los tenderos y como tercer aspecto encontramos la calidad del producto, algo
que se esperaba que estuviera entre los importantes ya que ellos expresan lo
importante de tener un producto confiable y de buen sabor para que sus clientes lo

compren.

Fuente: Autor del proyecto

53




PREGUNTA NO. 10 PUBLICIDAD

Grafico 27. Publicidad

m AFICHES

= IMPULSADORAS
= PANCARTA

W TELEVISION

m RADIO

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 28. Publicidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Validos Afiches 106 29,2 29,2
Impulsadora 117 32,2 61,4
Pancartas 80 221 83,4
Television 33 9,1 92,6
Radio 26 7.4 100,0

Total 362 100,0

Alrededor de los medios que se deberian utilizar en la masificacion de los
productos, los resultados arrojan que la mejor forma de hacerlo seria la de la
impulsadora, respuesta un tanto esperada, por el conocido efecto que tiene dicho
medio para este tipo de producto.



3.6.7 Analisis de resultados de la investigacion dos (2). Una vez realizada la
encuesta a los tenderos y segun los resultados arrojados por el software SPSS se
puede visualizar que la opcién de crear OSONO como una distribuidora de los
productos SAN CARLOS, es aun mas favorable teniendo en cuenta los siguientes
resultados obtenidos:

e Casi en su totalidad los tenderos tienen en su vitrina productos de
bizcocheria.

e Los escasos tenderos que no los tienen expresan que no son su fuerte y no
tienen intencién de comprarlo ya que alguna vez lo hicieron y no les
funciono.

e La mayoria de tenderos expresan la necesidad de tener un distribuidor
interesado en ellos, demostrando en la constante y continua visita generada
para controlar las ventas y la rotacion del producto.

e Los tenderos tienen una cantidad en promedio de 3 distribuidores de
bizcocheria mostrando el gran campo al que se puede enfrentar OSONO.

e Por lo general tienen un intervalo de precio en los productos bases de
bizcocheria que oscila entre $400 y $699.

¢ Una mayor parte de tenderos estaria en la disposicion de comprar nuevos
productos de bizcocheria

e El nombre SAN CARLOS es recordado por pocos clientes, pero a pesar de
ésto, expresan una gran acogida por el nombre.

e Se encuentra que para la gran mayoria de los clientes el disefio del
empaque les es indiferente, pero un 29% confiesa que éste es importante y
de su consideracion a la hora de adquirir un producto.

e Hacen énfasis en la importancia del precio del producto y su calidad.

3.6.8 Conclusiones generales. En el anterior proceso de investigacion se analizo
las necesidades y expectativas que los tenderos tienen acerca de un nuevo
producto para ofrecer en sus tiendas, se pudo evidenciar la importancia en tener
en cuenta todas las variables claves estudiadas anteriormente en la investigacion
tales como el precio, la puntualidad, la constancia e interés, los competidores, las
necesidades del tendero, entre otros.

Las 10 variables que se indagaron en este proceso reportd las siguientes
conclusiones:

e Enlacreacién de OSONO se debe tener en cuenta el mercado de los tenderos

e Su campo de accion deber ser el area metropolitana de Bucaramanga,
preferiblemente en estratos intermedios.

e La forma mas recomendable de promocion de sus productos seria a través de
las impulsadoras, siguiéndolas las pancartas y afiches. La compafia puede
utilizar como estrategia el manejo del tendero de una forma personalizada,
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haciendo visitas permanentes para satisfacer sus necesidades y crear
confianza y credibilidad en el mercado

e Los precios de los productos a los que los tenderos se enfocan a comprar con
mayor frecuencia son los que se encuentran en el intervalo de $400 a $699 ya
que es el precio que les gusta manejar para obtener mas ventas y mas
ganancias.

3.6.9 Recomendaciones y estrategias. A continuacion plantearemos algunas
recomendaciones y estrategias que ayudaran a que los productos SAN CAROS
tengan una mayor penetracion en el mercado de los tenderos y pueda establecer
un mercado confiable en ese gremio.

e Brindar confiabilidad en la calidad del producto, en cuanto a durabilidad, sabor
y textura.

e Crear credibilidad de la empresa generando visitas constantes a los tenderos
para asi generar un ambiente de amistad entre distribuidor — tendero y crear
fiabilidad y a su vez crear una recordacion de marca.

e Ofrecer precios menores con relacion a la competencia que permitan tener
mayor penetracion en el mercado.

e Brindar seguridad a los tenderos demostrando responsabilidad y puntualidad
en las entregas.

3.6.10 Caélculo de la demanda potencial basado en los datos suministrados
por los encuestados. A continuacion se mostrara un analisis de demanda
potencial actual que tendrian los tenderos en el mercado de la bizcocheria
mensualmente segun lo analizado en la investigacion anterior, pero aclarando que
el objetivo principal de la misma fue conocer las necesidades y expectativas de los
tenderos, por lo que esto no se toma en cuenta para la planeacion de penetracion
en el mercado.

Disposicion de dinero de los tenderos para la compra de productos de
bizcocheria.

Tabla 29. Disposicion de dinero de los tenderos para la compra de productos de bizcocheria

Rango en pesos Frecuencia
<399 16
400 - 699 211
700 - 999 71
1000 - 1299 43
> 1300 49
TOTAL 390

Fuente: Autor del proyecto
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Grafico 28 .Disposicion de dinero de los tenderos para la compra de productos de bizcocheria

Disposicion de dinero de los tenderos para la compra de productos de
bizcocheria

m<399

= 400-699
m700-999
m1000-1299
m>1300

Fuente: Autor del proyecto
Calculo de la demanda diaria en Pesos de los productos de bizcocheria

Tabla 30. Calculo de la demanda en pesos de los productos de bizcocheria

Rango en pesos Frecuencia |Porcentaje |distribucion de poblacion Marca de clase |Demanda
<399 16 4% 261 200[ $ 52.055
400 - 699 211 54% 3.441 550[ $ 1.890.826
700 -999 71 18% 1.158 850| $ 983.611
1000 - 1299 43 11% 695 1150] $ 799.033
> 1300 49 13% 799 1300] $ 1.038.822
TOTAL 390 100% 6.354 S 4.764.347

Fuente: Autor del proyecto
Segun lo anterior podemos calcular la demanda total mensual de productos de
bizcocheria:
Tabla 31. Demanda mensual productos de bizcocheria

Demanda Mensual
S 142.930.405

Fuente: autor del proyecto

Podemos entender que esta demanda es la cantidad total de dinero que estan
dispuestos a pagar los tenderos de estrato 3, 4 y 5 de la ciudad de Bucaramanga y
su area metropolitana a los diferentes distribuidores que elijan como proveedores
de productos de bizcocheria, esto se tiene en cuenta como una demanda
optimista puesto que la informacion suministrada por los encuestados no se debe
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considerar autentica del todo, ya que se incurriria en un error de apreciacion sin un
analisis especifico.

3.7 PLAN ESTRATEGICO DEL MARKETING

Para lograr que los programas de marketing articulen las acciones necesarias para
que las labores de desarrollo de los productos, la distribucion, el manejo del
precio, la comunicacion operen de forma conjunta es necesario plantear una
Estrategia de Marketing'®.

3.7.1 Estrategia de producto. Entre los productos manejados en la empresa
tenemos once (11) referencias que hacen parte de la bizcocheria de San Carlos.

Estos productos se encuentran diferenciados en el mercado por su calidad y
empaque especifico y estan aprobados y avalados por el Invima (Anexo E), ente
gubernamental dedicado a la certificaciéon del estado de los productos para el
consumo masivo.

Tabla 32. Productos SAN CARLOS
PRODUCTOS

e [ndividual

e Tortade

vainilla

® KOTLER, Philip. Direccién de marketing. Editorial Person. 102 edicién 2000
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e Junior X6

e Junior X 2

e Tradicional

e Gemelos

e Tortica de

chocolate
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Mantecada

Galleta x 10

Galleta x 40

Tradicional de

chocolate

Fuente: Autor del proyecto

3.7.2 Estrategia de precio. San Carlos tiene estipulados unos precios para la
distribuidora, quien tiene un margen de utilidad respecto a los tenderos y otro
margen de utilidad respecto a los grandes contribuyentes como son los
supermercados.

Con los supermercados se generan unos descuentos, el primer descuento es el
descuento de introduccién y el segundo es un descuento permanente que no
puede ser variado ni omitido en ningin momento. Algunos supermercados ofrecen



descuento por pronto pago; de igual forma el volumen de venta es mucho mayor

que el de las tiendas y por lo tanto esos descuentos se ven compensados.

Tabla 33. Tabla Precios

PRODUCTO VALOR VALOR GRAMAJE PRESENTACION
CON IVA SINIVA
I ndividual $ 390 $ 355 68 gramos 1 Ponqué
Torta $5200 $ 4727 1000 gramos Ponqué divido en 16 porciones
Junior x 6 $ 1100 $1000 180 gramos 6 Ponqués redondos
Galleta X 40 $ 1800 $ 1636 280 gramos 40 Galletas
Galletas x10 $500 $455 60gramos 10 Galletas
Mantecadas $450 $409 60 gramos 1 mantecada
Gemelos $390 $355 60 gramos 2 ponqués redondos (uno de vainillay
otro de chocolate)
Tortica de $490 $445 60 gramos 1 ponqué de Chocolate
chocolate
tradicional $1400 $1273 280 Gramos Ponqué dividi6 en 6 porciones
Tradicional de $ 1500 $1364 260 gramos Ponqué divido en 6 porciones
chocolate
Junior x 2 $370 $336 60 Gramos 2 pongués redondos de vainilla

Fuente: Autor del proyecto

3.7.3 Estrategia de promocion. Actualmente se cuenta con impulsadoras y
mercaderistas en cada punto de venta, con su respectivo uniforme alusivo a la
empresa SAN CARLOS, esto influye mucho en el momento de decision del cliente.

A su vez se contaria con puntos de gondola con su publicidad respectiva en
diferentes supermercados lo que nos genera un impacto visual en los
compradores ayudado en la armonia de la ubicacién del producto.

Por otro lado los medios de distribucién (furgones), contarian con suficientes
avisos publicitarios y de ésta manera se logra que los clientes los diferencien de la
competencia.

3.7.4 Estrategia de distribucion. La distribucion es una de las estrategias mas
importantes ya que de esto depende nuestro crecimiento como empresa, por lo
que se tiene que ser efectivo, puntual, entrega de producto con la mejor calidad,
sin devoluciones, eficaz en el manejo del tiempo y el manejo de los clientes para
ser atendido rapidamente y poder seguir el recorrido. Al lograr esto generamos
una confianza de los clientes y satisfaccion del mismo.
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4. ANALISIS TECNICO

4.1 ESTRUCTURA LOGISTICA

Distribuciones OSONO, hace énfasis en procesos logisticos, ya que es una
empresa prestadora de servicios que tiene como actividad principal la distribucién
y comercializacion de productos.

4.1.1 Diagrama Logistico

Figura 1. Diagrama general de las actividades logisticas
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Fuente: autor del proyecto

4.1.2 Descripcién del proceso logistico. El proceso logistico empieza desde el
control de pedidos que se hace en OSONO, se realiza la llamada para generar un
pedido a SAN CARLOS, ellos lo envian diariamente para mantener el producto
fresco en las bodegas, se recibe en las instalaciones de OSONO, se revisa que
todo esté completo y en perfecta calidad y se almacena. A seguir, se realiza el
picking de los productos por clientes, se factura (Ver factura en Anexo F) a cada
cliente, se expiden los pedidos y se despacha a cada cliente. En el trascurso del
dia se van recibiendo los pedidos para los dias siguientes bien sean de los
clientes directos (instituciones, colegios, etc.) o de las mercaderistas ubicadas en
los supermercados para surtir al dia siguiente de producto.
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A continuacién veremos detalladamente las actividades realizadas para el correcto
Funcionamiento de la distribuidora

El proceso de compra de producto a SAN CARLOS requiere de dos datos, el dato
de los pedidos que se tienen que entregar al dia siguiente y el dato del inventario,
para asi poder saber cuanto producto se necesita para el dia siguiente y dejar un
producto en stock para los pedidos inmediatos o al detal.

El proceso en la actividad de picking empieza cuando la secretaria recibe la orden
de pedido de los diferentes clientes, entonces se dispone a organizar el pedido
producto por producto en las canastas, una vez finalizado este proceso se procede
a facturar y revisar que esté completo, y por ultimo despachar el pedido.

4.1.3 Distribucion comercial. Distribuciones OSONO se encarga de ofrecer la
mejor disposicion a los clientes permitiéndoles obtener los articulos faciimente. Por
medio de visitas, que han sido planeadas con anterioridad, se les muestra a los
clientes los productos en forma fisica y se les da una degustacion para que
conozcan y se familiaricen con el producto dandose una ventaja sobre la decision
del cliente.

Se ha disefiado un catalogo de productos que permita de manera rapida y clara el
conocimiento de éstos, para ser utilizado en caso de que clientes institucionales
soliciten uno. Este es enviado via correo electronico.

4.1.4 Distribucién fisica. En esta parte se encarga de administrar los flujos de
productos en los siguientes pasos:

e Procesamiento de pedidos: en esta parte el encargado hace llegar la
informacién al proveedor del pedido diario.

e Control de inventario: en este proceso, es donde se controla todo el
movimiento de entrada y salida del producto de la bodega, donde a su vez, se
revisa que la cantidad enviada a los clientes o recibida de San Carlos sea la
solicitada, asi como también se espera tener un stock de productos que se
piensa dejar en bodega, el cual iria variando y aumentando dependiendo de la
demanda que vaya teniendo, para lo que se necesitarian datos que
proporcionen el conocimiento de la cantidad de productos vendidos durante un
periodo de tiempo conveniente, el cual nos de como resultado la cantidad
necesaria para mantener un stock.

e El transporte: durante este proceso se emplean dos fases
o Primera fase: se da cuando el proveedor envia el producto a la distribuidora

(esta fase es asumida por el proveedor).
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0 Segunda fase: se da cuando el distribuidor (OSONO) traslada los pedidos
desde la plataforma de distribucion hasta cada uno de los clientes (esta
fase es asumida por la distribuidora).

Es importante aclarar que el envio del producto a lugares fuera del area

metropolitana es asumido por el cliente.

¢ Almacenamiento: el almacenamiento se realiza en el momento de llegada de
producto, clasificando cada uno por el tipo de producto y organizandolo en la
bodega por canastas.

e Manejo de mercancias: los productos que se manejan son de mucho cuidado
ya que son fragiles a la manipulacion por lo que antes de cada envio es
previamente revisado y seleccionado, teniendo en cuenta también su fecha de
vencimiento ya que estos productos tienen una caducidad de 25 dias después
de producidos, para ofrecer la mayor calidad en la entrega teniendo el mayor
cuidado y manejo posible en este tipo de productos.

Estos productos vienen embalados en canastilla por lo que hace mas facil el

manejo por cantidades y son entregados en las mismas a los clientes.

Cuando se quiere enviar a las afueras de la zona metropolitana se embalan en

cajas de cartdn selladas.

e Gestion de entregas: las entregas de los pedidos se organizan dia a dia
dependiendo de la prioridad de los clientes y sus exigencias en cuanto a la
hora de entrega de pedidos, por lo que el dia anterior se revisa los pedidos del
dia siguiente, para poder diferenciar los pedidos de alta prioridad de entrega
los cuales exigen un limite de tiempo en la entrega, con los pedidos que no
tienen ninguna exigencia, ni solicitud por parte del cliente y se pueden entregar
en el transcurso del dia.

e Gestidon de informacion: el manejo de la informacion dentro de la empresa se
da en dos etapas, de la distribuidora al proveedor y de los clientes a la
distribuidora, como lo muestra la figura 1. La etapa de informacién al proveedor
se realiza por medio telefonico y para la etapa de los clientes a la distribuidora
se tienen dos tipos de pedidos, el pedido telefénico que se produce por los
clientes que llaman a la oficina a solicitar los productos mediante un formato de
pedido (Figura 2) y el pedido que las impulsadoras de los supermercados
hacen para abastecer las gondolas, estos pedidos manejan el mismo formato
(Figura 2).

A continuaciéon se muestra los tipos de formato utilizados por OSONO para el
control de pedidos:



Figura 2. Orden de pedido

DISTRIBUCIONES OSONO
NIT 900211020-8
ORDEN DE PEDIDO

FECHA PEDIDO:
FECHA ENTREGA:
CLIENTE:
PRODUCTO CANTIDAD
GALLETA X 10
GEMELOS
MANTECADA
INDIVIDUAL
JUNIOR X 6
JUNIOR X 2
TRADICIONAL
TRAD. CHOC
TORTICA CHOC

GALLETA X 40
TORTA
Fuente: Autor del proyecto

4.1.5 Logistica inversa. En distribuciones OSONO se aceptan las devoluciones
de los productos por 3 tipos de circunstancias:

e Mala calidad en el empaque: cuando el empaque se abre o se encuentra
abierto al momento de la compra se realiza el cambio (Este gasto incurre el
proveedor)

e Producto dafado antes de la fecha de vencimiento: Cuando el producto se
mohosea antes de la fecha de vencimiento (Este gasto lo cubre el proveedor)

e Esta tercera circunstancia tiene que ver con las impulsadoras ya que ellas
tienen como meta, vender el producto antes que se venza, si el producto se
vence y no se ha vendido en el supermercado se hace el cambio y el costo del
producto lo cubre la impulsadora.

¢ No se tienen en cuenta los productos devueltos por errores de la distribuidora,
ya que esta siempre ha tenido como objetivo el cero errores en este aspecto,
claro estd que si ocurre en el momento de entrega del producto, el costo lo
cubre el conductor. En caso extremo si es un accidente se evaluaria los
hechos por los cuales sucedieron.

Cuando es por dafo antes de la fecha de vencimiento es enviado al dia siguiente

a SAN CARLOS para su pronta reposicion la cual es hecha el dia de la entrega del
siguiente pedido a OSONO.
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Para las devoluciones se maneja un formato para tener un control y registro de
ellos (Ver figura 3).

Figura 3.Formato devolucion de producto

DEVOLUCION DE PRODUCTO

FECHA

PRODUCTOS POR CALIDAD POR FECHA
INDIVIDUAL

TRADICIONAL
TORTA
TRAD CHOCO
GALLETA X 40
GALLETAX 10
JUNIOR X 6
JUNIOR X 2
GEMELOS
MANTECADA
TORTICA CHOCO
TOTAL

CLIENTE RECIBIDO

APROBADO
Fuente: Autor del proyecto

4.1.6 Control. Una administracién se garantiza mediante el analisis de medidas
sobre la empresa y su servicio, teniendo esto en cuenta se ha planteado 3
indicadores basicos para analizar el manejo logistico de la empresa.

Estos registros los realiza la persona encargada de entregar los pedidos y se
hacen diariamente con los informes del proceso de despacho y entrega de los
pedidos realizados diariamente durante este periodo de tiempo.

¢ % de pedidos entregados/recibidos a tiempo: este indicador representa el nivel
de cumplimiento de la empresa para realizar la entrega de los pedidos, en el
periodo de tiempo pactado con el cliente.

%pedidos
entregados/ =
recibidos a tiempo

Numero de pedidos entregados / recibidos a tiempo en un periodo X
Numero total de pedidos entregados / recibidos en un periodo X
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%pedidos

entregados/ =

recibidos completos

aevoluciones que se hacen de la distribuidora como cliente a los proveedores

it

Numero de pedidos entregados / recibidos completos en un periodo X

it

(devoluciones entregadas).

Los resultados obtenidos se encuentran consignados en el numeral 7.2.1 informe

bimensual

4.2 APOYO TECNICO Y LOGISTICO

Para darle una seguridad y confianza al proceso logistico es necesario que la
Distribuidora tenga como apoyo de trabajo cierto equipo de computacion y
comunicacion, para el manejo de las entregas una flota y equipo de transporte.

Se considera necesario tener ciertos elementos dichos anteriormente para tener
un correcto y confiable proceso en el cumplimiento de las entregas los cuales son

descritos a continuacion con su respectivo precio:

Numero total de pedidos entregados / recibidos en un periodo X

Tabla 34. Equipo de computaciéon y comunicacion

Equipo de Computacion Y Comunicacion
Cantidad Detalle V. Unitario Total
1 Computador Marca | o, 5o, 453.392
PROVIEW Modelo 90
Impresora Epson Lx
1 55.500 55.500
810l
| M
1 mpresora Canon Mp il 13 000 130.000
210
1 Telefono Panasonic 30.000 30.000
Color Negro
Telefono Speakerphone
1 50.000 50.000
system color Blanco
2 Telefono Inalambrico 49.999 99.998
TOTAL DE EQUIPO DE COMUNI. COMPUTA 818.890

Fuente: Autor del Proyecto
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Tabla 35. Flota y Equipo de transporte

Flota Y Equipo de Transporte

Cantidad Detalle V. Unitario Total
Camioneta Marca
1 Changhe Tipo Furgon || 16.990.000 16.990.000
Modelo 2008
1 Moto Marca AYCO | 5 05600 || 3.800.000

Modelo 2008 Roja

Moto Marca AYCO
1 3.800.000 3.800.000
Modelo 2008 Azul

Furgon en lamina para

1 ) 4.812.000 | 4.812.000
camioneta changhe
2 Furgones Adaptables | 107000 | 4.000.000
para moto
TOTAL DE FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE 33.402.000

Fuente: Autor del Proyecto
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5. ESTRUCTURA SOCIAL Y ORGANIZACIONAL.
5.1 ANALISIS SOCIAL Y AMBIENTAL

Distribuciones OSONO, genera ayuda social a Industria Alimenticia San Carlos,
ofreciéndoles una mejor opcién de venta de sus productos posicionandolos como
marca e incrementando sus ventas, reduciendo el tiempo que han de invertir, a
demas de la produccion de sus productos en ventas de los propios.

Al no contar con el capital necesario para producir, disefiar y vender, uno de los
principales errores que se generan en las empresas como SAN CARLOS, es la
comercializacion y distribucién de sus productos.

Es por esto que la creacién de la distribuidora OSONO, tiene como objetivo
facilitar la distribucion de Industria Alimenticia San Carlos, reduciendo el tiempo ha
invertir en ventas y dandoles una mejor opcion para llevarlas acabo, posicionando
la marca en supermercados, colegios, universidades, entre otros, de
Bucaramanga y su area metropolitana (Floridablanca, Gir6n, y Piedecuesta).

Debido a que OSONO, es una distribuidora- prestadora de servicios- no es
generadora de contaminaciones de ruido y ambientales.

Los implementos utilizados y necesarios para la proteccién y distribucion de los
productos no son considerablemente contaminantes.

5.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
El talento humano que conformara el equipo de trabajo sera el idéneo para el
desarrollo de las diferentes tareas en cada una de las areas. Al tiempo se definen

las areas necesarias para el buen funcionamiento y prestacion de los servicios y
productos de la empresa.
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Figura 4. Organigrama

GERENTE

SECRETAHRIA
GENERAL

CONTANCH CONDUCTOR CFFICTOES
VARIOS

Fuente: autor del proyecto

Inicialmente se plantea este tipo de funciones de acuerdo a lo que se pretende sea
el alcance de la empresa, sin embargo el equipo de trabajo puede variar tanto en
numero como en funciones dependiendo de los requerimientos de la demanda y el
crecimiento que presente la empresa.

5.2.1 Descripcion de los cargos. A continuacion se describen los cargos de la
microempresa con sus respectivas funciones.

Manual de funciones de cargos administrativos ver Anexo G

5.2.2 Equipo directivo

. GERENTE
Responsable ante la Junta directiva por la planeacion, direccidén y control de los
recursos de la empresa y su incidencia en las utilidades.

* Fijar los objetivos corporativos

* Organizar tareas, actividades y al personal.

* Motivar y comunicar

» Toma de decisiones a nivel de produccion, finanzas y ventas.
* Controlar y evaluar.

* Fijar prioridades

* Solucionar problemas.

« Controlar el manejo de inventarios.

* Realizar el control de calidad.

» Controlar la entrega de pedidos
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5.2.3 Equipo Administrativo

e SECRETARIA GENERAL Y AUXILIAR CONTABLE
Responde ante la gerencia por todas las labores operativas y de registro de datos
asignadas.

* Elaboracion de documentos internos y externos de la empresa.
* Mantenimiento de los archivos de la empresa.

* Coordinacién de compras con los proveedores.

 Coordinacion de las ventas con los clientes.

 Coordinacion entre la direccion y los operarios.

* Manejo de la caja chica de la empresa.

* Recibo de pedidos telefonicos de clientes.

* Entrega de pedidos al encargado de despacho

* Facturar los pedidos.

e CONTADOR
Procesa la informacion y emite los estados financieros manteniendo al dia la
liquidacién de impuestos.

e CONDUCTOR
Reparte el producto a los respectivos clientes y hace labores de oficios varios.
Realizar el picking del producto.

e OFICIOS VARIOS

Velar por el mantenimiento de la higiene y limpieza de muebles, suelos,
Equipos y objetos en toda el area administrativa.

5.2.4 Apoyo administrativo

Para darle comodidad y estructura a la organizacién es muy necesaria la

adquisicion de cierto equipo de oficina obligatorio para todo el equipo directivo y
administrativo el cual le da base y funcionalidad al proceso organizativo.
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Tabla 36. Equipo de oficina

Equipo de Oficina

Cantidad Detalle V. Unitario Total
Sillas Plasticas Marcas
6 . 25.000 150.000
Rimax Color Blanco
Sillas Metalicas Col
6 thas Vietalicas Lolor | 64 000 360.000
Gris / Tela
Sillas de Rodachines
1 80.000 80.000
Color Verde
4 Escritorios de Madera 250.050 1.000.200
de Pino Color Marron ' T
Mesas Grandes
2 Adicionles de Madera 75.000 150.000
Mesa de Computador
1 de Madera Color 243.140 243.140
Marron
TOTAL DE EQUIPO DE OFICINA 1.983.340

Fuente: Autor del Proyecto
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6. ANALISIS FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

Para realizar las proyecciones respectivas de ventas, de ingresos y egresos se ha
empleado el formato del FONDO EMPRENDER creado por FONADE el cual tiene
en uno de sus objetivos el facilitar al emprendedor la elaboracién y presentacion
del modelo financiero del plan de negocio.

Las proyecciones han sido realizadas para los préximos cinco (5) anos, lo que
equivale a (60) periodos mensuales a partir de enero del ano 2009 hasta Enero
del afio 2013. El presupuesto se hara en pesos corrientes.

En lo referente a las variables macroecondémicas se tomaron los siguientes
porcentajes de variacion' '’

Tabla 37 .Variables Macroecondmicas

2009 2010 2011 2012 2013
Variacion Anual IPC 4,00% 3,50% 3,00% 3,00% 3,00%
Devaluacion 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%
Variacion PIB 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%
DTF ATA 7,00% 7.00% 7.00% 7,00% 7.00%

Fuente: Formato financiero FONADE-Banco de la Republica de Colombia Departamento Nal. de
Planeacién y Confisura.

6.1.1. Ingresos. Como se habia mencionado en la Investigacion de Mercados se
planea una penetracién del mercado la cual se pronostica que aumente con el
transcurso de los afios, iniciando en el afio 2009 con un 2%, siguiendo en el afio
2010 con un 20% y en el afo 2011 un 20% mas al afo anterior es decir un 40%
del 2009.

Estos porcentajes se definieron teniendo en cuenta que a medida que pasen los
afos se va conociendo mejor las necesidades del mercado y asi se logra una
mayor penetracion de éste.

16 \www.dnp.gov.co
7 \www.corfinsura.com.co
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Tabla 38. Ingresos proyectados

Ventas s 200.430.805,0 | 251.316.966,0 | 301.560.359,2 | 361.896.431,0 | 434.275.717.2

Rebaja % ventas 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Pronto pago $ 6.282.924 7.539.509 9.047.411 10.856.893 13.028.272

Fuente: Formato financiero FONADE — autor del proyecto

6.1.2. Egresos. A continuacién se describe el comportamiento de los gastos a
través de los 5 anos proyectados.

6.1.2.1 Gastos operacionales Los Gastos Operacionales son la sumatoria de los
gastos de ventas y los gastos de administracion; equivalen al valor total anual de
cada uno de estos rubros.

El calculo de los Gastos Operacionales se describe a continuacion:

Para los gastos de ventas se ha determinado un valor correspondiente al 25% de
las ventas totales proyectadas; en este gasto se incluyen la publicidad, el
mercadeo, los seguros a las mercancias y demas gastos en los que se debera
incurrir para realizar la labor de las ventas del producto final.

Tabla 39 Gastos de ventas

2009 2010 2011 2012 2013
Gt I WY | 75 | 23 | s | Tad

Fuente: Formato financiero FONADE — autor del proyecto

Para los gastos administrativos y demas gastos en los que se debe incurrir para
desarrollar la labor administrativa.

La proyeccion de dichos valores para los 5 afos, se ha realizado teniendo en
cuenta un aumento del 5% anual.

De acuerdo a lo anterior, a continuacion se muestran los calculos realizados
respectivamente
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Tabla 40. Costos servicios publicos

Servicios Mensual |Anual %Admon.
Luz 75.000 900.000 {0,1%
Agua 50.000 600.000 |0,1%

Gas 10.000 120.000 |0,1%
Telefono 85.000 1.020.000|0,1%
Total de

Servicios 220.000 (2.640.000/0,1%

Fuente: Autor del proyecto.

Tabla 41. Salarios administrativos

Salarios Administrativos
Valor Auxilio de Carga Total | |
Cargo mensual transporte | Prestacional* Mensual Valor Annua
Gerente 1.300.000 0 662.159 1.962.159| 23.545.908
Secretaria 650.000 59.300 331.079 1.040.379| 12.484.548
Contadora 496.900 59.300 263.124 819.324 9.831.888
Conductor 496.900 59.300 263.124 819.324 9.831.888
Total 2.943.800 177.900 1.519.486 4.641.186| 55.694.232
Fuente: Autor del proyecto.
Tabla 42. Carga prestacional
CONCEPTO Cantidad $
Salario Minimo Legal 100%] 496.900
+ Contribucion al sistema general de pensiones 12% 59.600
+ Contribucion al sistema general de seguridad social en salud 8.5% 42.200
+ Contribucion al sistema general de riesgos profesionales 0.52% 2.600
+ Subsidio de Transporte para el afio 2008 - 59.300
+ Subsidio Familiar (Sena, ICBF, Caja de Compensacién) 9.0% 44.700
= Costo Total mensual (Salario mas seguridad social) 705.300
x12= Costo Total anual (Salario méas seguridad social) 8.463.600
+ Total Anual Prima de Servicios (1/2 salario cada semestre) 100%] 496.900
+ Total Anual Cesantias (1 salario mas intereses de 12% anuales) 622.944
+ Vacaciones remuneradas (15 dias) 50%] 248.450
= TOTAL ANUAL 9.831.894
/12= TOTAL MENSUAL 819.324
/30= TOTAL DIARIO 27.310
/8= TOTAL HORA 3.413

Fuente: Autor del proyecto
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Tabla 43. Total gastos administrativos proyectados

1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
servicios de
Administracién 2.801.258 2.930.120 3.010.000 3.120.000 3.180.000
Nomina de

Administracién 55.694.232| 59.592.828 63.764.326( 68.227.829| 73.003.777

Total de Gastos
Admon. 58.495.490| 62.522.948 66.774.326] 71.347.829| 76.183.777

Fuente: Autor del proyecto.

Tabla 44. Egresos proyectados

2009 2010 2011 2012 2013
Gastos Operacionales
Gastos de Ventas $ 20786913 | 21786913 | 22.786.913 | 23.786.913 | 24.786.913
Gastos Administacion $ 58495490 | 62520948 | 66.774.326 | 71.347.829 | 76.183.777
Total Gastos $ 79.282403 | 84.309.861 | 89.561.239 | 95.134.742 | 100.970.690

Fuente: Formato financiero FONADE autor del proyecto
6.2 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

La mejor herramienta para hacer analisis financieros de un proyecto es el Flujo de
caja.

El flujo de caja se retroalimenta basicamente de dos entradas.

En primer lugar se ingresa mensualmente, bimensualmente o trimestralmente, el
presupuesto de ingresos teniendo en cuenta el plan de Ventas.

En segundo lugar se toma el presupuesto de egresos de acuerdo al plan de
gastos que se haya elaborado y del gasto que se vaya a tener en nomina y gastos
de administracion.

Todos los gastos en que incurre el negocio deben ser transferidos al flujo de caja,
incluyendo los que se han causado por gastos legales y de organizacion.

Al final sabremos si al restar de los ingresos de un periodo, los egresos, se
presenta un saldo a favor en liquidez o si por el contrario se tiene iliquidez.

Con el flujo de caja también se puede obtener la rentabilidad que tiene el negocio

en su operacion. También podemos conocer el punto de equilibrio (cuanto se debe
vender para no ganar, ni perder).
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Por lo general, en los primeros meses de vida de un negocio, los ingresos son
bajos y el flujo de caja arroja saldo rojo.

6.2.1 Criterios de evaluacién financiera. Las principales herramientas y
metodologias que se utilizan para medir la bondad de un proyecto son:

TIR: Tasa Interna de Retorno.

VPN: Valor Presente Neto. También conocido como VAN: Valor Actual
Neto.

PR: Periodo de Recuperacion.

Todos y cada uno de estos instrumentos de analisis matematico financiero debe
conducir a tomar decisiones econémicas y financieras similares, la Unica diferencia
que se presenta es la metodologia por la cual se llega al valor final, por ello es
sumamente importante tener las bases matematicas muy claras para su
aplicacion.

En ocasiones utilizando una metodologia se toma una decision; pero si se utiliza
otra y la decisiébn es contradictoria, es porque no se ha hecho una correcta
utilizacion de los indices.

6.2.1.1 Tasa Interna de Retorno. Generalmente conocido por su acrénimo TIR,
es el tipo de descuento que hace que el VAN (valor actual o presente neto) sea
igual a cero, es decir, el tipo de descuento que iguala el valor actual de los flujos
de entrada (positivos) con el flujo de salida inicial y otros flujos negativos
actualizados de un proyecto de inversién. En el analisis de inversiones, para que
un proyecto se considere rentable, su TIR debe ser superior al coste del capital o
la tasa de oportunidad, el cual se pronostica que sea un 30%, la minima tasa que
exige al proyecto cubrir el total de la inversion inicial, egresos de operacion,
impuestos y la rentabilidad que se exige al capital invertido.

6.2.1.2 El Valor Actual Neto. Es un criterio financiero para el analisis de
proyectos de inversién que consiste en determinar el valor actual de los flujos de
caja que se esperan en el transcurso de la inversion, tanto de los flujos positivos
como de las salidas de capital (incluida la inversion inicial), donde éstas se
representan con signo negativo, mediante su descuento a una tasa o coste de
capital adecuado al valor temporal del dinero y al riesgo de la inversion. Segun
este criterio, se recomienda realizar aquellas inversiones cuyo valor actual neto
sea positivo.
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El Valor Actual o Valor presente es calculado mediante la aplicacion de una tasa
de descuento, de uno o varios flujos de tesoreria que se espera recibir en el futuro;
es decir, es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir hoy para que, a un
tipo de interés dado, se obtuvieran los flujos de caja previstos.

La tasa interna de retorno, TIR, es aquella tasa de interés (tasa de descuento) que
hace igual a cero el valor actual de un flujo de beneficios netos.

Al utilizar este criterio lo que estamos haciendo es evaluar el proyecto en funciéon
de una unica tasa de rendimiento por periodo con la cual la totalidad de los
beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados
en moneda actual.

En palabras de Bierman'® y Schmidt, la TIR "representa la tasa de interés mas alta
que un inversionista podria pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el
financiamiento de la inversion se tomaran prestados y el préstamo (principal e
interés acumulado) se pagard con las entradas en efectivo de la inversion a
medida que se fuesen produciendo". Sin embargo, en esta definicion no se han
considerando los conceptos de costo de oportunidad, riesgo, ni evaluacion en el
contexto de la empresa en conjunto. Cabe destacar que se esta suponiendo que
los gastos se hacen al mismo tiempo en que se producen los ingresos, de modo
que BNi se obtiene al final del periodo i (i= 0,1,2, ..., n) sin que haya nuevos costos
o ingresos hasta el final del periodo siguiente.

6.2.1.3 Periodo de recuperacion del capital. Es un método facil, pero utilizado
por si solo puede llevar a decisiones erréneas. Sin embargo, puede entregar
informacién que es util en determinadas circunstancias.

El periodo de recuperacion, R, mide el numero de afios requeridos para recuperar
el capital invertido en el proyecto.

La informacion que entrega es util en los casos en que el proyecto tenga una larga
vida util durante la cual los beneficios anuales son mas o menos constantes. En el
caso extremo de una anualidad constante y permanente, R = 1/r. Por otro lado, la
informacién que arroja R es particularmente util para situaciones riesgosas.

Es claro que si el inversor privado espera que dentro de uno anos se dicte una ley
que perjudique de alguna manera el proyecto a realizar seria bueno conocer si la
inversion podra ser recuperada entes que se dicte la ley. En el caso de flujos
diferentes entre periodos, el calculo se realiza determinando por suma acumulada
el numero de periodos que se requiere para recuperar la inversion.

8 BIERMAN Harold, BONINI Charles and HASUMAN Warren. Anélisis Cuantitativo para la Toma de
Decisiones. McGraw-Hill: 1994.
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6.2.2 Calculo de Indicadores Financieros para el Proyecto. Para la evaluacion
del presente proyecto, utilizaremos el Flujo de Caja, que recoge la informacion del
plan de negocios caracterizado por una prediccion de ingresos y egresos,
trabajando en pesos corrientes. Con este flujo de caja para 5 afios organizado por
afnos, se calcula: valor actual o presente neto, valor presente de los ingresos y de
los egresos, tasa interna de retorno, y tiempo necesario para obtener utilidades.

Todos los datos anteriormente sefialados son extraidos del formato FONADE, de
acuerdo con los presupuestos analizados anteriormente y de ser introducidos en el
formato hablado con anterioridad y de hacer la correcta utilizaciéon del mismo.
Con base en estos indicadores podremos conocer si el proyecto estudio es o no
atractivo para el inversionista.

Tabla 45. Evaluacién financiera

Criterios de Decisién

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el o
30%
emprendedor (to)
TIR (Tasa Interna de Retorno) 37,44%
VAN (Valor actual neto) 5.416.723
PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 0,92

Fuente: Formato financiero FONADE - Autor del Proyecto
6.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS
Con el fin de garantizar la continuidad de la microempresa en el mercado, se ha
realizado un andlisis financiero proyectado a 5 afos por medio del formato
FONADE.

6.3.1 Estado de pérdidas y ganancias proyectado (tabla 46)

Se destacan utilidades netas positivas para después del segundo periodo de
funcionamiento, con valores crecientes y cifras atractivas para los inversionistas.
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Tabla 46. Estado de pérdid

as y ganancias proyectado
0 0 0

ADO DE R ADO
Ventas 209.430.805 251.316.966 301.580.359 361.896.431 434.275.717
Devoluciones y rebajas en ventas 6.282.924 7.539.509 9.047.411 10.856.893 13.028.272
Materia Prima, Mano de Obra 0 0 0 0 0
Depreciacion 7.943.015 8.221.020 8.467.651 8.721.680 8.983.331
Agotamiento 0 0 0 0 0
Otros Costos 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 195.204.866 235.556.437 284.065.298 342.317.858 412.264.115
Gasto de Ventas 20.786.913 21.786.913 22.786.913 23.786.913 24.786.913
Gastos de Administracion 58.495.490 62.522.948 66.774.326 71.347.829 76.183.777
Provisiones 174.526 34.905 41.886 50.263 60.316
Amortizacién Gastos 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa 115.747.938 151.211.671 194.462.172 247.132.852 311.233.109
Otros ingresos
Intereses 0 0 0 0 0
Otros ingresos y egresos 0 0 0 0 0
Revalorizacién de Patrimonio -800.000 -1.400.000 -2.939.382 -5.185.401 -8.039.509
Ajuste Activos no Monetarios 2.896.338 2.635.668 2.338.214 2.408.360 2.480.611
Ajuste Depreciacion Acumulada 0 -278.006 -493.261 -762.089 -1.046.602
Ajuste Amortizacién Acumulada 0 0 0 0 0
Ajuste Agotamiento Acumulada 0 0 0 0 0
Total Correccion Monetaria 2.096.338 957.662 -1.094.429 -3.539.129 -6.605.499
Utilidad antes de impuestos 117.844.276 152.169.333 193.367.744 243.593.723 304.627.610
Impuestos (35%) 45.370.046 58.585.193 74.446.581 93.783.584 117.281.630
Utilidad Neta Final 72.474.230 93.584.140 118.921.162 149.810.140 187.345.980

Fuente: Formato financiero FONADE - Autor del Proyecto

6.3.2 Flujo de caja proyectado (tabla 47). El flujo de caja proyectado es
empleado para generar y obtener el Valor Presente Neto, la Tasa Interna de
Retorno (TIR) y el periodo de recuperacion de la inversion; indicadores empleados
como criterios de decision al evaluar proyectos y contar con una herramienta que

permita tomar decisiones financieramente acertadas.

Destacando un Valor Presente Neto (VPN) positivo, una Tasa Interna de Retorno
(TIR) mayor a la tasa minima de rendimiento y un periodo de recuperacion de la
inversion correspondiente a 11 meses y 8 dias, indicadores que fueron analizados

en el numeral 6.2.
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Tabla 47. Flujo de caja
009 010 0 0 0
O DE CAJA
0 de Caja Operativo
Utilidad Operacional 115.747.938 151.211.671 194.462.172 247.132.852 311.233.109
Depreciaciones 7.943.015 8.221.020 8.467.651 8.721.680 8.983.331
Amortizacién Gastos 0 0 0 0 0
Agotamiento 0 0 0 0 0
Provisiones 174.526 34.905 41.886 50.263 60.316
Impuestos 0 -45.370.046 -58.585.193 -74.446.581 -93.783.584
Neto Flujo de Caja Operativo 123.865.478 114.097.550 144.386.516 181.458.215 226.493.172
0 de dja e 0
Variacion Cuentas por Cobrar -1.001.717 -3.490.513 -4.188.616 -5.026.339 -6.031.607
Variacion Inv. Materias Primas e insumos3 0 0 0 0 0
Variacion Inv. Prod. En Proceso 0 0 0 0 0
Variacion Inv. Prod. Terminados 0 0 0 0 0
Var. Anticipos y Otros Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Otros Activos 0 0 0 0 0
Variacion Cuentas por Pagar 0 0 0 0 0
Variacion Acreedores Varios 375.000 -375.000 0 0 0
Variacion Otros Pasivos 0 0 0 0 0
Variacion del Capital de Trabajo -626.717 -3.865.513 -4.188.616 -5.026.339 -6.031.607
Inversion en Terrenos 0 0 0 0 0
Inversion en Construcciones 0 0 0 0 0
Inversion en Maquinaria y Equipo -818.890 0 0 0 0
Inversion en Muebles 0 0 0 0 0
Inversion en Equipo de Transporte -33.402.000 0 0 0 0
Inversion en Equipos de Oficina -1.983.340 0 0 0 0
Inversion en Semovientes 0 0 0 0 0
Inversion Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0
Inversion Otros Activos 0 0 0 0 0
Inversién Activos Fijos -36.204.230 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Inversion -36.830.947 -3.865.513 -4.188.616 -5.026.339 -6.031.607
0 de d/a d a e 0
Desembolsos Pasivo Largo Plazo 0 0 0 0 0
Amortizaciones Pasivos Largo Plazo 0 0 0 0 0
Intereses Pagados 0 0 0 0 0
Dividendos Pagados 0 -14.494.846 -18.716.828 -23.784.232 -29.962.028
Capital 20.000.000 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Financiamiento 20.000.000 -14.494.846 -18.716.828 -23.784.232 -29.962.028
Neto Periodo 107.034.531 95.737.190 121.481.072 152.647.643 190.499.537
Saldo anterior -20.352.890 86.681.641 182.418.831 303.899.903 456.547.546
Saldo siguiente 86.681.641 182.418.831 303.899.903 456.547.546 647.047.083

Fuente: Formato financiero FONADE - Autor del Proyecto

6.3.3 Balance general proyectado (tabla 48). Durante los afnos proyectados se
destaca un valor creciente del patrimonio; también se describe el comportamiento

detallado de los activos y pasivos del proyecto durante un periodo de 5 afos.

También podemos analizar los impuestos de IVA y Retencién en la fuente por
pagar en el pasivo, proyectados en los 5 anos, que segun la DIAN es del 10% y
de 3.5% respectivamente, para productos de panaderia. Cabe aclarar que el
impuesto de renta es del 33% segun la DIAN para el afio 2009 y su proyeccion
sera constante ya que sube segun la inflacion, el PIB y la Devaluacion de los anos

siguientes.
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Tabla 48. Balance general proyectado

008 009 010 0 0 0
: Al A RA

A 0 L0
Efectivo 86.681.641 182.418.831 303.899.903 456.547.546 647.047.083
Cuentas X Cobrar 16.450.850 17.452.567 20.943.081 25.131.697 30.158.036 36.189.643

Provision Cuentas por Cobrar -174.526 -209.431 -251.317 -301.580 -361.896
Inventarios Materias Primas e Insumos 0 0 0 0 0 0
Inventarios de Producto en Proceso 0 0 0 0 0 0
Inventarios Producto Terminado 0 0 0 0 0 0
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados Neto 0 0 0 0 0 0
Total Activo Corriente: -3.902.040 103.959.682 203.152.481 328.780.282 486.404.001 682.874.829
Terrenos 0 0 0 0 0 0
Construcciones y Edificios Neto 0 0 0 0 0 0
Maquinaria y Equipo de Operacién Neto 818.890 1.532.962 1.410.325 1.271.056 1.122.160 963.188
Muebles y Enseres Neto 0 0 0 0 0 0
Equipo de Transporte Neto 33.402.000 62.528.544 57.526.260 51.845.542 45.772.207 39.287.811
Equipo de Oficina Neto 1.983.340 3.300.278 2.561.841 1.759.131 905.952 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Total Activos Fijos: 36.204.230 67.361.784 61.498.426 54.875.728 47.800.320 40.250.999
Total Otros Activos Fijos 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVO 32.302.190 171.321.466 264.650.907 383.656.011 534.204.321 723.125.828
Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores 12.302.190 12.302.190 12.302.190 12.302.190 12.302.190 12.302.190
Impuestos X Pagar 0 45.370.046 58.585.193 74.446.581 93.783.584 117.281.630
Acreedores Varios 375.000 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 0 0 0 0 0 0
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 12.302.190 58.047.236 70.887.383 86.748.771 106.085.774 129.583.820
Pa onio
Capital Social 20.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 7.247.423 16.605.837 20.000.000 20.000.000
Utilidades Retenidas 0 0 50.731.961 116.240.859 207.983.626 327.831.737
Utilidades del Ejercicio 0 72474.230 93.584.140 118.921.162 149.810.140 187.345.980
Revalorizacion patrimonio 0 800.000 2.200.000 5.139.382 10.324.782 18.364.291
TOTAL PATRIMONIO 20.000.000 113.274.230 193.763.524 296.907.239 428.118.548 593.542.009
TOTAL PAS + PAT 32.302.190 171.321.466 264.650.907 383.656.011 534.204.321 723.125.828

Fuente: Formato financiero FONADE - Autor del Proyecto

6.3.4 Indicadores financieros proyectados (Tabla 49). Permite observar los
diferentes indicadores financieros, describiendo el panorama de la empresa
proyectada a 5 afios de acuerdo con lo planteado y de esta forma tener una vision
global y a su vez especifica del comportamiento financiero de la empresa,
empleando dichos indicadores como herramientas para la toma de decisiones y
conocer de antemano situaciones que puedan llegar a ser perjudiciales para la
empresa, afrontando con conocimiento el futuro y planeando estrategias en pro del

crecimiento.
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Tabla 49. Indicadores financieros Proyectados

2009 2010 2011

Indicadores Financieros Proyectados

Liquidez - Razon Corriente -0,75 0,96 1,59 2,37 3,13
Prueba Acida -1 1 2 2 3
Rotacion cartera (dias), 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
Nivel de Endeudamiento Total 13,3% 21,8% 18,6% 17,1% 17,0%
Rentabilidad Operacional 23,3% 50,7% 52,7% 56,5% 62,4%
Rentabilidad Neta 16,0% 32,2% 33,4% 35,5% 38,8%
Rentabilidad Patrimonio 23,3% 44.6% 36,5% 33,0% 32,6%
Rentabilidad del Activo 20,2% 34,8% 29,7% 27,3% 27,1%

Fuente: Formato financiero FONADE - Autor del Proyecto
6.4 CONCLUSIONES EVALUACION FINANCIERA

En el proyecto se observa un Valor Presente neto positivo; es decir, mayor que
cero, lo cual recomienda invertir en el proyecto.

Importante recordar que la TIR > to ; es decir la Tasa Interna de Retorno es mayor
a la tasa minima de rendimiento a la que aspira el emprendedor; lo cual es
recomendable; significando que el retorno del proyecto es suficiente para
compensar el costo de oportunidad del dinero y ademas producir un rendimiento
adicional, por lo tanto el proyecto resulta llamativo.

La evaluacién financiera del proyecto arroja un corto periodo de recuperacion de
11,28 meses

Los indicadores financieros nos muestran una crecimiento en la razén corriente lo
que infiere en el aumento de la empresa en la capacidad de pagar sus deudas, lo
que sucede en el mismo caso de la prueba acida que nos muestra un aumento
lento en los afos pero que aun nos muestra el nivel de pago de la empresa a corto
plazo excluyendo en este caso el valor de los inventarios.

La rentabilidad del patrimonio muestra un aumento en el primer ano, y después
una disminucion leve en los siguientes lo que nos muestra la tasa de rendimiento
que obtienen los propietarios de la empresa, respecto de su inversion representada
en el patrimonio.

En si los indicadores muestran un comportamiento de la empresa con tendencia al
crecimiento financiero a través de los afios estudiados.
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7. EVALUACION INTEGRAL DEL PROYECTO

En este capitulo se mencionan los resultados obtenidos durante el periodo de
funcionamiento de la empresa DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER
LTDA, es de suma importancia aclarar que la empresa empezé sus funciones al
mismo tiempo que el proceso de este proyecto, a razén de que en el mercado en
el cual se esta incursionando es de mucha competencia y manejo del crecimiento
en el posicionamiento dentro del mercado de la bizcocheria, por lo que la presion
de SAN CARLOS como productora hacia incursionar de manera rapida en el
mercado santandereano se hizo ver en el apuro de los socios al empezar el
funcionamiento a la mano con este proyecto.

7.1 MATRIZ DOFA

La matriz DOFA consiste en analizar la organizacion mirandola desde afuera,
analizando profundamente cuales son las fortalezas y debilidades que tiene la
organizacion y cuales oportunidades y amenazas encontramos en el entorno.

Las fortalezas y debilidades se refieren a la empresa en si, a su rueda operativa,
a sus diferencias con los competidores directos, a su posicion frente a los clientes,
en si a las herramientas que tiene la organizacion y como las utiliza.

Las oportunidades y amenazas se refieren al entorno, a lo que la organizacion no
maneja, a los factores que no controlan, en si a lo que la organizacion tiene que
cambiar en el ciclo operativo para adaptarse al mercado.

Tabla 50. Matiz Dofa

DIAGNOSTICO GENERAL DE DISTRIBUCIONES OSONO

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Experiencia de los empleados. e La falta de variedad de productos.

e Facilidades de Pago a los clientes. e Poco conocimiento de la marca SAN

¢ Puntualidad en las entregas. CARLOS por su reciente incursién en el

e Variedad en precios. rT?er.cad'o. o )

e Pronta disponibilidad y eficiencia en el e Limitaciones en el manejo tienda a tienda.
cumplimiento de las labores asignadas. ¢ Demanda fluctuante.

e Buena relacion con los clientes. ® Poca infraestructura automotriz.

e (Calidad y eficiencia en las entregas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Fortalecimiento del sector. e Cambios en la necesidad del mercado.

® | os eventos sociales en los que se pueden |e Mayor posicionamiento de los competidores
acompanar de productos SAN CARLOS directos.

e | a continua disposicién de los clientes en ® | os competidores extranjeros a bajo costo
seguir consumiendo los productos. estan entrando al mercado.

o |nfraestructura y tecnologia en el proceso
logistico de la competencia.




7.2 ANALISIS REAL FINANCIERO

7.2.1 Informe bimensual. Para un mejor control de la empresa se llevo un informe
cada quincena durante 3 meses, para tener en el corto plazo resultados de la
gestion y tomar decisiones en la marcha.

Este informe contiene las medidas mas relevantes en cuanto a ventas, cobertura y
servicio.

Tabla 51. Informe Bimensual

Ene-09 Feb-09 Mar-09
INGRESOS
(+)Ventas sin_lva 5.259.586| 7.502.190] 7.130.018| 10.121.418| 8.649.112| 11.275.127
(-) Devoluciones sin Iva 2.400 2.904 18.153 6.149 8.609 6.608
Total de Ingresos 5.257.186] 7.499.286] 7.111.865| 10.115.269] 8.640.503f 11.268.519
COSTO DE VENTAS
Compras del Periodo sin Iva 3.769.172| 5.357.154| 5.129.888 7.282.133] 6.558.571 6.964.255
(-) Devoluciones sin Iva 92.536 63.187 43.398 12.325 4.895 20.230
Total de Compras del Periodo sin iva 3.676.636| 5.293.967] 5.086.490 7.269.808] 6.553.676 6.944.025
Indicador de servicio
total pedidos 38 54 62 88 79 103
Pedidos entregados a tiempo 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Pedidos recibidos a tiempo 90% 90% 95% 95% 98% 99%
Pedidos entregados completos 92% 95% 97% 98% 100% 100%
Pedidos recibidos completos 98% 100% 98% 98% 98% 100%
Pedidos entregados perfectos 96% 98% 99% 99% 100% 100%
Pedidos recibidos perfectos 94% 95% 97% 97% 98% 99%
Producto devuelto
Devoluciones recibidas 0,05% 0,04% 0,25% 0,06% 0,10% 0,06%
Devoluciones entregadas 2,46% 1,18% 0,85% 0,17% 0,07% 0,29%

Fuente: Autor del proyecto

Andlisis. Es notorio el aumento de las ventas en las temporadas de febrero y
marzo por la activacién del comercio en dicha época.

En cuanto a las devoluciones recibidas, se ve muy poca variacion, y son devueltas
al proveedor. Las devoluciones entregadas se ven una disminucion, lo que nos
muestra una mejora en la calidad del producto, ya que nos muestra una baja en el
dafo del producto antes de la fecha de vencimiento.

En los indicadores de servicio se midié tanto el servicio prestado como el recibido
Como cliente.

La gestion de la empresa por mantener estos indicadores en un nivel satisfactorio,

es muy buena ya que mostré un cumplimiento del 99% en promedio entregando
los pedidos en perfectas condiciones.
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7.2.2 Estados financieros actuales. Los siguientes estados financieros han sido
realizados para un periodo de 5 meses, comprendido desde el inicio de
operaciones comerciales en supermercados en noviembre del afio 2008 hasta
marzo del presente afio (2009).

Para su analisis debe tenerse en cuenta que la microempresa inicia sus
operaciones con la venta de los productos SAN CARLOS como distribuidor unico y
autorizado en el mercado y desconocido para la mayoria de la poblacion, es decir,
parte de cero, consolidando nuevos clientes y cautivando nuevos mercados.

Los estados financieros han sido realizados con datos reales, los cuales constan
con comprobantes como facturas y contabilidad del ejercicio diario; a su vez han
sido revisados por contador publico, el cual una vez revisados y sustentados
procedié a dar el visto bueno.

En el Anexo H. Se puede observar la tarjeta profesional del contador.

Los estados financieros realizados son una herramienta que permite evaluar el
desarrollo de la microempresa durante los 5 meses de analizados.

7.2.2.1 Estado de pérdidas y ganancias actual (Tabla 52). En el estado de
resultados se observa el comportamiento fluctuante de las ventas caracterizadas
por las temporadas del afo, las cuales inciden directamente sobre estas, se
destaca una tendencia al crecimiento, causada por los clientes, los cuales crecen
a medida que se da a conocer el producto.
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Tabla 52. Estado de pérdidas y ganancias Actual

DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA
Nit : 900,211,020-8
Cra 38 No 34-88
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIA ( PYG)
1 NOVIEMBRE 2008 A 31 DE MARZO 2009
Nov-08 Dic-08 Ene-09 Feb-09 Mar-09

INGRESOS
(+)Ventas sin_Iva 14.761.776 19.761.776| 12.761.776| 17.251.436] 19.924.239
(-) Devoluciones sin Iva 122.732 60.345 5.304 24.302 15.217
Total de Ingresos 14.639.044 19.701.431| 12.756.472| 17.227.134| 19.909.022
COSTO DE VENTAS
(=)Inventario Inicial 593.005 293.005 830.720 330.721 130.146
Compras del Periodo sin Iva 10.052.826 13.135.126 9.126.326] 12.412.021| 13.522.826
(-) Devoluciones sin Iva 55.723 55.723 155.723 55.723 25.125
Total de Compras del Periodo sin iva 9.997.103 13.079.403 8.970.603| 12.356.298] 13.497.701
(-) Inventario Final 293.005 830.720 330.721 130.146 830.723

10.297.103 12.541.688 9.470.602| 12.556.873| 12.797.124]
UTILIDAD BRUTA | 4.341.941 7.159.743| 3.285.870| 4.670.261| 7.111.898
GASTOS DE ADMINISTRACION
(-) Gastos de Personal 1.112.400 1.112.400 1.112.400 1.112.400 1.112.400
Honorarios 200.000 200.001 200.002 200.003 200.004
Total de Gastos de Administracion 1.312.400 1.312.401 1.312.402 1.312.403 1.312.404]
GASTOS DE VENTAS
(-)Gastos de Personal 556.300 556.300 556.300 556.300 556.300
Arrendamientos 772.000 772.000 772.000 772.000 772.000
Seguros 107.200 107.200 107.200 107.200 107.200
Servicios 610.661 610.661 610.661 610.661 610.661
Seguro Soi 447.628 447.629 447.630 447.631 447.632
Gastos Legales 257.000 131.000 179.000 91.000 177.000
Mantenimientos y Reparacines 96.150 20.200 50.100 10.000 18.000|
Diversos 403.150 480.050 331.500 429.800 461.550
Total de Gastos 3.250.089 3.125.040 3.054.391 3.024.592 3.150.343
UTILIDAD NETA | _220.548] 2.722.302] -1.080.923 333.266] 2.649.151

Fuente: Autor del Proyecto

7.2.2.2 Flujo de efectivo actual (Tabla 53). Los 5 meses de operaciones arrojan
un flujo de efectivo positivo.

Tabla 53. Flujo efectivo actual

DISTRIBUCIONES OSONO DE STDER LTDA
NIT 900.211.020-8
FLUJO DE CAJA A MARZO 31
Saldo inicial de caja 20.000.000
ingresos 84.233.103
compras 57.901.108
Gastos operacionales 22.166.465
Adquisicion de activos 22.718.374
Cartera Clientes 15.747.997
SALDO FINAL DE CAJA 1.447.156

Fuente: Autor del Proyecto
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7.2.2.3 Balance general actual (Tabla 54).

Tabla 54. Balance general Actual

DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA
Nit : 900,211,020-8
Cra 38 No 34-88
BALANCE GENERAL
1 NOVIEMBRE 2008 A 31 DE MARZO 2009

Nov-08 Dic-08 Ene-09 Feb-09 Mar-09
Activos
Caja 230.878 1.271.456 461.312 451.426 1.447.156]
Bancos 800.612 800.612 800.612 800.612 800.612
Deudores
Clientes 1.786.238 4.751.093 966.208 2.240.338 6.004.120
Propiedad planta y equipo
Equipo de oficina 1.938.340 1.938.340 1.938.340 1.938.340 1.938.340
Equipo de computacion 818.890 818.890 818.890 818.890 818.890
Equipo de Transporte 27.967.789 27.967.789 27.967.789 27.967.789 27.967.789
Total activos 33.542.747] 37.548.180| 32.953.151| 34.217.395| 38.976.907
Pasivo
Proveedores
San Carlos 13.452.350 14.735.480 11.221.373 12.152.350 14.262.710
Cuentas por Pagar
Gastos por pagar 189.645 189.645 189.645 189.645 189.645
Retencion en la fuente 121.300 121.300 121.300 121.300 121.300
Total pasivos 13.763.295] 15.046.425] 11.532.318] 12.463.295| 14.573.655
Patrimonio
Capital aportes socios 20.000.000 20.000.001 20.000.002 20.000.003 20.000.004
Utilidad del ejercicio -220.548 2.722.302 -1.080.923 333.266 2.649.151
Utilidad acumulada 0 -220.548 2.501.754 1.420.831 1.754.097|
Total patrimonio 19.779.452] 22.501.755| 21.420.833] 21.754.100| 24.403.252

Fuente: Autor del Proyecto

7.3 ESTRUCTURA LEGAL

Para el posicionamiento legal de esta empresa, se hizo el requerimiento del
impuesto de Industria y Comercio (Anexo 1), el cual fue obtenido una vez que fue
decidida la ubicacion de la distribuidora, lugar que, de acuerdo al POT, es
compatible con la actividad que se ha de realizar, para asi adquirir el permiso de
Uso de Suelo, requisito de la Alcaldia de Bucaramanga.

Esta ubicacion de la distribuidora se decide por términos de oportunidad y decision
de los socios al encontrar un espacio amplio, econdmico y conveniente para las
necesidades de la empresa, donde se pudiera encontrar un espacio amplio y
agradable para el desarrollo de las actividades laborales y su buen
funcionamiento.

Fueron realizados todos los tramites referentes al RUT (Anexo J) en la Direccion
de Impuestos y Aduanas Nacionales — DIAN.

La Inscripcién en la Camara de Comercio (Anexo K), fue llevada a cabo, después
de presentar los documentos anteriormente mencionados.
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Una vez adquiridos los tramites exigidos, la distribuidora no cuenta con ningun tipo
de restricciones que pueda impedir el buen funcionamiento de ésta, logrando asi,
rectitud y legalidad de sus operaciones.

Es importante resaltar que la constitucién de la empresa se realiza antes de la
elaboracion de este documento, refiriéndose al proceso de la inscripcion de
camara de comercio ya que por cuestiones familiares y de oportunidad en lo que
respecta a los socios se vieron obligados a hacerlo en ese momento, teniendo en
cuenta que uno de los socios es extranjero y su disponibilidad para volver al pais
no es posible.

7.3.1 Forma de constitucion.

Razoén Social: Distribuciones OSONO de Santander Ltda.
Registro mercantil: 05-148596-03

Matricula Establecimiento: 146273

Tipo Sociedad: Persona Juridica

Registro de Industria y Comercio: 066371

Direccién Principal: Cra 38 # 34 — 88, Barrio El Prado

7.4 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

OSONO, posee pocos cargos Yy niveles administrativos y directivos, debido a que
€s una microempresa.

Se esta en disposicion de ampliarlos, segun la empresa lo requiera para no alterar
el buen funcionamiento de esta

Figura 5. Organigrama Actual

YRR ARA S
fvﬁﬁﬂ?

Fuente: Autor del proyecto
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Las funciones estratégicas y comerciales han sido desarrolladas por Juan Pablo
Noriega, quien hacen parte de la nomina de Distribuciones OSONO.

El equipo de trabajo de Distribuciones OSONO tiene las siguientes funciones:

Tabla 55. Conformacién del equipo de trabajo de OSONO y sus funciones

Nombre

Funcién Principal

Juan Pablo Noriega

* Fijar los objetivos corporativos
*Organizar tareas, actividades y al
personal.

* Motivar y comunicar

*Toma de decisiones a nivel de
produccion, finanzas y ventas.

* Controlar y evaluar.

* Fijar prioridades

* Solucionar problemas.

* Controlar el manejo de inventarios
*Realizar el control de calidad

Mayra Mantilla

» Elaboracion de documentos internos y
externos de la empresa.

* Mantenimiento de los archivos de la
empresa.

* Coordinacion de compras con los
proveedores.

» Coordinaciéon de las ventas con los
clientes.

» Coordinacion entre la direccion y los
operarios.

* Manejo de la caja chica de la
empresa.

Vilma Diaz

Procesa la informacion y emite los
estados financieros manteniendo al dia
la liquidacion de impuestos.

Alexander Aguilar

Reparte el producto a los respectivos
clientes y hace labores de oficios
varios, como pagos, cobros, recibos de
mercancia, preparacion de pedidos.
Picking del producto.

Monica Suarez

Velar por el mantenimiento de la
higiene y limpieza de muebles, suelos,
equipos y objetos en toda el area
administrativa.

Fuente: Autor del Proyecto
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7.5 PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

Para el bueno funcionamiento de esto OSONO adquiere lo planeado con
anterioridad en el capitulo 4 en cuanto a equipo de oficina (Tabla 56), equipo de
computacién y comunicacién (Tabla 57) y Flota y equipo de transporte (Tabla 58)
todo esto con el de tener el apoyo logistico necesario para tener un correcto
funcionamiento y seguridad en el cumplimiento y calidad en las entregas de los

pedidos.
Tabla 56. Equipo de Oficina
Equipo de Oficina
Cantidad Detalle V. Unitario Total
Sillas Plasticas M
6 thas rasticas Viareas il - 55 000 150.000
Rimax Color Blanco
6 Sillas M?tahcas Color 60.000 360.000
Gris / Tela
Sillas de Rodachi
1 as de rodachines 80.000 80.000
Color Verde
Escritorios de Madera
4 250. 1. 2
de Pino Color Marron >0.050 000.200
Mesas Grandes
2 .. 75.000 150.000
Adicionles de Madera
Mesa de Computador
1 de Madera Color 243.140 243.140
Marron
TOTAL DE EQUIPO DE OFICINA 1.983.340

Fuente: Autor del Proyecto
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Tabla 57. Equipo de computaciéon y comunicacion

Equipo de Computacion Y Comunicacion

Cantidad Detalle V. Unitario Total
1 Computador Marca 453.392 453.392
PROVIEW Modelo 90
1 Impresora Epson Lx 55 500 55,500
810l
1 Impresora Canon Mp |}, 3 509 130.000
210
1 Telefono Panasonic 30.000 30.000
Color Negro
Telefono Speakerphone
1 50.000 50.000
system color Blanco
2 Telefono Inalambrico 49,999 99.998
TOTAL DE EQUIPO DE COMUNI. COMPUTA 818.890
Fuente: Autor del Proyecto
Tabla 58. Flota y Equipo de transporte
Flota Y Equipo de Transporte
Cantidad Detalle V. Unitario Total
Camioneta Marca
1 Changhe Tipo Furgon || 16.990.000 16.990.000
Modelo 2008
Moto M AYCO
1 oto viarca AT 3.800.000 || 3.800.000
Modelo 2008 Roja
Moto Marca AYCO
1 3.800.000 3.800.000
Modelo 2008 Azul
F lami
1 ureon enlaminapara fi 4 995 109 | 1.987.109
camioneta changhe
Furgones metalicos
2 695.340 1.390.680
Adaptables para moto
TOTAL DE FLOTAY EQUIPO DE TRANSPORTE 27.967.789

Fuente: Autor del Proyecto

(Ver Factura de compra de la camioneta en Anexo L)
(Ver Factura de compra de las motos en Anexo M)
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Imagen 1. Moto trailer

., 17660 T4
+ | pEaip0L B BIHT - CEL:D
o caRmEms | MAN-M

Fuente: Autor eI Proyecto

Imagen 2. Camioneta furgén

Fuente: Autor del proyecto
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7.6 ANALISIS REAL DE CLIENTES

Actualmente distribuciones OSONO cuenta con una amplia gama de clientes
(tabla 59) los cuales se fueron incorporando a medida que fueron conociendo,
degustando y aceptando el producto, como a su vez a la empresa por su
capacidad y eficiencia en sus entregas.

Este proceso empezé con la creacion de una base de datos de instituciones,
colegios y supermercados que pudieran ser nuestros clientes, a lo que se empieza
una serie de llamadas vy visitas, con previa cita para quienes lo exigian, en donde
se mostrarian el portafolio de productos SAN CARLOS con todos los requisitos
legales para demostrar la seriedad y compromiso de OSONO ante ellos, y a su
vez dandoles degustacién de los productos para su aprobacion.

Para casos como los supermercados se es necesario esperar a la aprobacion de
la junta de compras que tiene cada uno de ellos para luego ser codificados y tener
el permiso de entrar en ellos.

Es asi como creamos esta gama de clientes la cual cada dia se esta en constante

control con ellos para satisfacer sus necesidades y a su vez el acceder a nuevos
clientes.

94



Tabla 59. Base de datos Clientes institucionales OSONO

DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA
NIT: 900,211,020-8

CRA 38 No 34-88
DATOS DE CLIENTES
CLIENTE NIT DIRECCION TELEFONO
Aspaen Gimnacio la Cantillana 860,019,0219  [Vereda la Mata 6559101
Acell / Uis 800,138,842-0 CRA27 CL9 Ciudad Universidad 6344000
Alfonso Caballero 79,286,330-8 | Terminal Bucaramanga - Berlinas 6371649
Alinsa s.a 804,015,2499  |Cafaveral 6398862
Ana Martinez / U.P.B 63,329,781 Campus Km 7 Via Piedecuesta 316-3912450
Angela Galvis / UP.B - YULY 63,328,579 Campus Km7 Via Piedecuesta 6796220/ 612
Banco Popular 860,007,738-9  |Cabecera 6431584
Cajasan Puerta del Sol 890,200,106-1 Cra 27 No 61-78 Puerta del Sol 6434444
Cajasan Parque 890,200,106-1 |centro 4344444
Camara de Comercio Bucaramanga 890,200,101 |Cra 19 No 36-20 6527000
Clinica Bucaramanga / monica payares 890,200,138-5  |Cra 33 No 53-27 6436131 ext 110
Coantioquefio 804,15,955-0 Calle 18 No 27-46 6342671/316-8780788
Colegio la Salle 860,009,985-0  |Calle 7 No 24-24 La Victoria 6437535
Colegio Sintra Oficiales Floridablanca  [Floridablanca 6487368
Comfenalco Poblado 890,201,578-7  |Calle 43 No 26-14 657700
Comfenalco Cra 27 890,211,578-7  |Cra27No40a-24 657700
Comfenalco Floresta / Pedro Camargo 890,201,578-7 |La Floresta 6436141
Compafiia de Jesus colegio San Pedro 900,015,888-3  [ICll 63 N° 32-79 (Primaria) 6335896
Diego Rodriguez / Aimacen Leo 91,220,093 Cra 33 No 45-16 6437444
fundacion cambrige 804,010,251-1 | Calle 32 No 22-140 6386152
Gimnacio Saucara 860,019,021-9  |Piedecuesta 6398933
Gynofharm 802,006,279 Giron 6523215
Colegio Asopormen 890,569,894-8 | Calle 34 No 26-81 6598753
Icon Ltda 800,223,848-8 Cra 22 No 35-35 6803178
Juriscoop 900,243,504-8 Palacio de Justica Oficina 509 6338575
La Carpa Café / Univer. Santo tomas 13,250,250 Autopista Via Piedecuesta 6352841
Colegio Panamericano 900,586,256 [cra 24 No 38-98 6719878
Mercadefam Cabecera 890,210,411-4  |Cra 33 No 41-34 6464095
Mercadefam La Florida 890,210,411-4  |Calle 41 No 26-42 6453333
Comfenalco Provenza 900,211,0129  |Provenza 6577000
comfenalco Bucarica 900,211,0129  |Bucarica - Florida 657700
El Super Es Mas 14,250,469-3 Cra 33 6458972
La Canasta 56,265,159 Florida 67893256
Cootracolta 900,211058-9  |Cra 27 No 36 -25 6334572
Cecilia Nassar 1,098,602,438  |[Cra 25 No 25-88 6477707

Fuente: Autor del Proyecto
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Tabla 60. Ventas por Cliente

DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA
NIT: 900,211,020-8
VENTAS NOVIEMBRE 2008 A MARZO 2009
CLIENTES Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

MERCADEFAM LA FLORIDA 1.025.263 2.530.698 1.550.469 1.450.698 1.489.250
MERCADEFAM CABECERA 3.256.987 4.352.895 2.796.541 3.596.214 3.456.921
COMFENALCO CRA 27 1.550.654 2.026.501 1.389.250 2.698.235 2.550.500
COMFENALCO POBLADO 889.236 1.269.872 758.720 798.632 900.590
COMFENALCO FLORESTA 769.821 1.000.068 763.288 825.250 875.650
COMEFANALCO PROVENZA 0 0 0 0 589.752
COMEFANALCO BUCARICA 0 0 0 0 589.752
CAJASAN PUERTA DEL SOL 1.524.656 2.220.650 1.426.351 1.556.321 1.689.721
CAJASAN PARQUE 623.622 893.416 845.269 945.250 1.145.345
CAJASAN PIEDECUESTA 0 0 2.504.897 1.786.325
COOTRACOLTA 0 0 0 1.949.521
EL SUPER ES MAS 0 0 0 789.250
LA CANASTA 0 0 0 350.000
ALFONSO CABALLERO 2.859.871 3.500.250 2.850.358 1.986.325 795.862
COLEGIO SAN PEDRO 365.982 150.000 0 205.500 360.000
COELGIO LA SALLE 200.000 125.698 0 175.000 56.600
COLEGIO N. CAMBRIDGE 175.269 175.269 0 205.639 46.600
COLEGIO PANAMERICANO 0 0 0 50.000
COLEGIO LA CANTILLANA 469.872 250.250 0 79.631 0
VARIOS 927.811 1.205.864 376.226 199.542 429.383

TOTAL 14.639.044 | 19.701.431| 12.756.472| 17.227.134 | 19.901.022

Fuente: Autor del Proyecto

En la tabla 60 podemos ver las ventas por cada cliente diferenciando los grandes
clientes como supermercados y colegios con clientes con bajos pedidos pero que
a la larga en su conjunto representas una cantidad importante en las ventas de la
distribuidora, faciltando a OSONO llevar un control riguroso de las ventas
mensuales por cada uno de los clientes, y de esta forma poder comparar el
comportamiento de cada uno de ellos, o que hace disponer una herramienta muy
practica y de apoyo en la toma de decisiones de tal forma que la empresa
mantenga y mejore el nivel de ventas, realice estrategias publicitarias y de
mercadeo para aquellos clientes que bajan las ventas o ventas inferiores,
realizando un monitoreo continuo de la situacion, priorizando hacia aquellos
clientes que mas venden, y en la medida en que se vaya teniendo los datos
histéricos presupuestar las ventas en las diferentes temporadas del afio.

96



8. CONCLUSIONES

La puesta en marcha de la microempresa, ha favorecido a solventar la situacion
de empleo para cuatro personas, en un corto plazo, con una perspectiva a crecer
a mediano plazo, en lo que se ha aprovechado el talento que estas personas
poseen y ofrecen, para generar un negocio que sea confiable y sostenible en el
tiempo.

El enfoque de las operaciones de la empresa se ha orientado al mercado y al
cliente, para asi garantizar la maximizacion de la rentabilidad del negocio.

A partir de la investigacion de mercados realizada a los nifios y jovenes de la
ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana se concluye que existe un
mercado potencial interesado en la adquisicion de productos nuevos de
bizcocheria enfocada a los estratos medios, ofreciendo precios promedios con
relacién a la competencia.

A partir de la investigacion de mercados realizada a los tenderos de la ciudad de
Bucaramanga y su area metropolitana en los estratos medios se concluye que la
estrategia base para crear mercado estda en el manejo del tendero de forma
personalizada, sembrando confianza y credibilidad tanto en el proceso de
distribucion como en la calidad del producto, y ofreciendo precios medios en los
que ellos puedan tener un mayor margen que con la competencia.

De los analisis financieros se puede concluir que la empresa presenta un
panorama prometedor, pues la tendencia del flujo de caja libre es ascendente y
con un valor presente neto de $ 5.416.723 y una TIR de 37,44% que comparada
con la TMRR del 30%, la empresa tiene un buen margen de rentabilidad atractivo
para inversionistas.

Las caracteristicas técnicas, y los indicadores financieros, afirman la factibilidad
del negocio, asi como la potencialidad para seguir generando empleo, y la mejor
alternativa para que el autor resuelva sus expectativas laborales y economicas.

De la proyeccion de los estados financieros se concluye que la empresa
demuestra continuidad por la tendencia ascendente del flujo de caja libre, ademas
de una sostenibilidad en el tiempo por demostrar ingresos mayores a futuro y por
ente una permanencia del negocio inyectandole estrategias comerciales que la
hagan crecer y expandirse en el mercado.
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9. RECOMENDACIONES

Se debe tener una relacibn muy cercana con el proveedor para asi poder impulsar
las nuevas tecnologias y procesos que permitan el desarrollo de nuevos productos
que lleguen mas alla de las necesidades y expectativas del cliente, manteniendo
un producto novedoso y asi mejorar la productividad del negocio.

Trabajar siempre en funcion de la mejora de los procesos de la empresa, que
garanticen un servicio de excelente calidad y adaptado a las necesidades del
consumidor, hechos que se reflejen en ventajas competitivas y en un negocio
sostenible en el tiempo.

Tener un sistema de CRM para que OSONO pueda controlar y manejar las
relaciones cliente-distribuidora, con el fin de conocer los cambios en las
necesidades del cliente, las expectativas esperadas en los productos y las nuevas
tendencias en el mercado.

Invertir mas en publicidad y mercadeo para generar una mayor recordacion de
marca SAN CARLOS ya que actualmente se encuentra entrando en el mercado,
siendo esto una influencia en los clientes actuales y los futuros.

Segmentar el mercado de los clientes para asi focalizar estrategias hacia cada
nicho especifico y obtener mejores resultados especializandose en cada area.
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ANEXOS

Anexo A. Lista de Colegios de Bucaramangay su Area metropolitana

BUCARAMANGA
NOMBRE COLEGIO DIRECCION
CENTRO COLOMBO VENEZOLANO Cl 34 21-45
CENTRO DE COMERCIO SEDE C Cr 8 12-48
COLEGIO ADELINA CARDENAS DE MENDOZA Cr 23 36-73

COLEGIO ADVENTISTA LIBERTAD

Cr15 103 D-160 Delicas Altas

COLEGIO ALEJANDRO GALVIS GALVIS

Cr 16 37-63 Int 1

COLEGIO ALLAN KARDEC

Cr20 28-61 Alarcon

COLEGIO ARCO IRIS

Cl 103 19-06 Fontana

COLEGIO AURELIO MARTINEZ MUTIS

Cl de los Estudiantes Plaza Mayor

COLEGIO BADEN POWER

Cl 45 9 BW-23 Campohermoso

COLEGIO BILINGUE PALABRITAS

Cr29 70-65 Antonia Santos Sur

COLEGIO CASTILLO DEL REY

Crl6 55-14 Gémez Nifio

COLEGIO COLOMBO ITALIANO Cr 2A' W 61-02
COLEGIO COOPERATIVO DE BUCARAMANGA Cl 45 0-160

COLEGIO CRISTIANO TORRE FUERTE Cr18 59-162 La Trinidad
COLEGIO FUNDECOL Cl 41 19-79

COLEGIO GIMNASIO SANTAMARIA DE GUADALUPE

Cl 64 A Manz N Peatonal Guayacanes Casa 53 Ciudad Bolivar

COLEGIO INFANTIL M1 RONDITA DE PAZ

Cr22 W 64-43 Monterredondo

COLEGIO MAIPORE

Cr 15 22N-20 Kennedy

COLEGIO NUEVO GANDHY

Cr12 11 N-29 Kennedy

COLEGIO PEDAGOGICO ALEJANDRO OBREGON

Cl 5 14-36 Altamira

COLEGIO SALESIANO Cl 28 11-08
COLEGIO SANTANDEREANO DE COMERCIO Cl 39 22-32
COLEGIO LA SANTISIMA TRINIDAD Cl 28 21-41
COLEGIO DE LA SANTISIMA TRINIDAD "PACHAS" Cl 24 22-39
COLEGIO MI SENOR REDENTOR Cr 26 34-46

COLEGIO DE NUESTRA SENORA DEL PILAR

Av De Los Estudiantes 9-323 Plaza Mayor

GIMNASIO PEDAGOGICO PIERRE FAURE

Cl 99 18-26 Fontana

GIMNASIO POPULAR COMUNEROS

Cr 14 14N-11 Kennedy

HERMANAS DE LA ANUNCIACION

Cr724-34

INSTITUTO COMERCIAL BOLIVARIANO

Cl 33 20-74

INSTITUTO EDUCATIVO GENESIS DEL SABER

Cl 6 14-31 Altamira

INSTITUTO SANTA MARIA GORETTI

Cl De Los Estudiantes 9-67 Plaza Mayor

LICEO SAN JOSE

Cr 11 33-14
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FLORIDABLANCA

NOMBRE COLEGIO

DIRECCION

CENTRO EDUCATIVO INTEGRAL COLOMBIANO CEICO

Cl 26 12-62 Ciudad Valencia

CESCOM

Cl 28 9-38 Lagos | Floridablanca

COLEGIO ANDALUCIA

Cl 27 28-37 Molinos Altos Floridablanca

COLEGIO ARTISTICO PEDAGOGICO ROUSSEAU

Cr 38A 150-28 Los Alpes Floridablanca

COLEGIO CAMPESTRE GOYAVIER

Tr25 1-93 Ruitoque Bajo

COLEGIO LA CASITA DE MALENA

Cr 12 9-04 La Ronda Et | Florida

COLEGIO CELESTIN FREINET

Cr 18 58-90 Floridablanca

COLEGIO INFANTIL SAN VALENTIN

Cl 21 12-19 Ciudad Valencia

COLEGIO INTEGRADO CELESTIN FREINET DE FLORIDABLANCA

Cr 18 58-90 La Trinidad

COLEGIO INTEGRADO GETSEMANI

Cl 97 33-82 La Pedregosa

COLEGIO INTEGRADO SAN JOSE DE FLORIDABLANCA

Cl 1 3-25 Floridablanca

COLEGIO METROPOLITANO DEL SUR

Via 33 117-100 Nuevo Villabel

COLEGIO MUNICIPAL GONZALO JIMENEZ NAVAS

Cl 35 7E-05 La Cumbre

COLEGIO DE NUESTRA SEPORA DEL ROSARIO

Cl 7 4-44 Floridablanca

COLEGIO PARROQUIAL SANTA ISABEL DE HUNGRIA

Cl 13 13-05 Villabel

COLEGIO PEDAGOGICO FLORIDABLANCA

Cr8 6-32 Floridablanca

COLEGIO PSICOPEDAGOGICO LA MERCED

Cr7 42-26 Lagos 11

COLEGIO EL REBANO DEL SENOR

Cl 33 26-50 Cafiaveral Floridablanca

COLEGIO REINA DE LA PAZ

Cl 200 20-39 Floridablanca

COLEGIO SAN PATRICIO

Cr13 200-370 Vda Rio Frio Floridablanca

COLEGIO SANTA ISABEL DE HUNGRIA

Cl 13 13-30 Rosales Iv

COLEGIO SANTA RITA DE CASIA

Crl2 6-36 Floridablanca

COLEGIO NUESTRA SENORA DEL ROSARIO

Cr7 4-44 Floridablanca

COLEGIO SINTRA OFICIALES

Cl 3 9-64 Floridablanca

INSTITUTO DE EDUCACION FORMAL EUSE

Cr9 4-37 Floridablanca

INSTITUTO NEWTON

Cl 11 13-70 Villabel

INSTITUTO PEDAGOGICO LA DICHA DE APRENDER

Cr33 125-17 Zapamanga VI

INSTITUTO SANTA TERESITA

Cl 2 3-03 Floridablanca

Ml GRAN MUNDO MAGICO

Cl 7 42-14 Et IV San Bernardo Floridablanca

SEMINARIO CONCILIAR SAN PIO X

Cl 11 8-308 La Palmita Floridablanca

GIRON

NOOMBRE COLEGIO

DIRECCION

CENTRO EDUCATIVO SAN LUIS GONZAGA

Cl 28 26-83 Giron

COLEGIO "LICEO SENOR DE LOS MILAGROS"

Cl 30 27-56 Giron

COLEGIO DEPARTAMENTAL JUAN CRISTOBAL MARTINEZ

Cr 27 18-27 Sta Cruz Girén

COLEGIO DEPARTAMENTAL LUIS CARLOS GALAN SARMIENTO

Cl 13A 19A-50 Rio Prado Girén

COLEGIO DEPARTAMENTAL ROBERTO GARCIA PENA

Cr 15 36-01 Rincén De Giréon

COLEGIO DEPARTAMENTAL SAN JUAN DE GIRON

Cr 25 31-08 Gir6n

COLEGIO GIMNASIO JOSE ALEJANDRO PERALTA

Cl 52 27-50 Poblado Girén

COLEGIO INFANTIL TRAVESURAS

Cl 30 B 22-04 La Muralla 1l Girén

COLEGIO INTEGRADO JEAN PIAGET DE GIRON

Cr23 19-20 Portal Campestre Girén

COLEGIO LUIS CARLOS GALAN SEDE D. EL PROGREGO

Cr25 3-10 El Progreso Giréon

COLEGIO NEIL ARMSTRONG

COLEGIO NINO JESUS DE PRAGA

Cl 32 25-44 Gir6n

COLEGIO NUEVOS HORIZONTES

Cl 30 26-57 Girén Centro

COLEGIO Ml PEQUENO MUNDO

Cl 51 18-170 EIl Portal Girén

COLEGIO SAN BENITO DE PALERMO

Cl 30 24-24 Giron

COLEGIO SAN JUAN BOSCO

Cr 29 29-08 Las Nieves Giréon

COLEGIO NUESTRA SENORA DE LAS NIEVES

Cr26 47-30 El Poblado Giréon

COLEGIO SURAMERICANO

COLEGIO UNIDAD PEDAGOGICA CAMINOS

Cl 46 22-94 El Poblado Girén

INSTITUTO INTEGRADO FRANCISCO SERRANO MUNOZ

Cl 31 25-30 Gir6n

INSTITUTO SEMILLAS DE PAZ

Crl16 13 C-09 Villampiss-Girén

UNIDAD PSICOPEDAGOGICA INFANTIL-UPI

Cr 19 44-06 Rincén De Girén
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PIEDECUESTA

NOMBRE

DIRECCION

COLEGIO BALBINO GARCIA

Cl 8 9-50

COLEGIO BILINGUE CELESTIN FREINET

Cr7 7-22 Centro Piedecuesta

COLEGIO CABECERA DEL LLANO

Cl 7 16-20 Piedecuesta

COLEGIO CAMPESTRE ANOS MARAVILLOSOS EN EL SILOE

Vda.La Mata Parcelacion Manzanares Piedecuesta

COLEGIO CAMPESTRE NUEVO FRANCIS

Km 4 Via Piedecuesta Contiglio a La Sede Recreacional de Comfenalco

COLEGIO CENTRO ORIENTACION INFANTIL

Cr5 5-80 Albania Piedecuesta

COLEGIO DOMINGO SAVIO

Cl 5 15 F-39 San Cristobal Et | Piedecuesta

COLEGIO JOSE IGNACIO ZABALA

Cr 10 9-70 Piedecuesta

COLEGIO MI PEQUENO EMPERADOR

Cl 5 6-41 Piedecuesta

COLEGIO TECNICO COMERCIAL JOSE IGNACIO ZABALA

Cr10 9-70 Piedecuesta

COLEGIO VICTOR FELIX GOMEZ NOVA

Cr3 A 1 B-16 Campoverde Piedecuesta

GIMNASIO JAIBANA

Via Piedecuesta Km 9 Retorno Platacero

INSTITUTO TECNICO EMPRESARIAL CRECER Y CONSTRUIR

Cl 2 A 3-07 El Trapiche Piedecuesta

INSTITUTO TECNICO SUPERIOR "DAMASO ZAPATA"

Cl 10 28-77

LICEO EL NINO Y SU MUNDO

Cr 15E 3-34 San Crist6bal Piedecuesta
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Anexo B. Encuesta a los Nifios y jovenes

ENCUESTA
Sexo Edad
Institucién Educativa Ciudad
Lugar de Residencia Entrevistador

¢Le importaria dedicarnos unos cuantos minutos de su tiempo a responder
algunas preguntas? Por favor responda las siguientes preguntas utilizando una x
en los recuadros correspondientes o responda libremente en el espacio indicado
para ello.

(1) ¢ Cual es su grado de escolaridad?

1. Primaria

2. Secundaria

(2) ¢ Alguna vez ha comprado productos de bizcocheria, o planea hacerlo?
1. Sio.

2. No o.(Pare la entrevista a terminado)

3. NS/NR

(3) En la ultima semana ¢ cuantos productos de bizcocheria ha comprado?

1.  Mas de cinco (5) 0.
2. Entre 4 cuatroy 2 (dos) 0.
3. Sélo uno (1). 0.
4. NS/NR

(4) El precio maximo que paga generalmente por un producto de bizcocheria, se
encuentra entre:

Menos de $399
$400 y $699
$700 y $999
$1000 y $1299
Mas de $1300

RN =

Doopo

(5) ¢ Qué tan importante es para usted la marca de un producto de bizcocheria?

1. Extremadamente Importante
2. Importante

3. Poco Importante
4. Insignificante
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6.

Extremadamente Insignificante (Pase a la pregunta siete)

(6) ¢ Qué marca preferiria al momento de comprar un producto de bizcocheria?

aRwN=

Segun sus preferencias ordene las alternativas de respuesta de manera
ascendente. Donde 1 es la respuesta con mayor prioridad.

La 80
San Carlos
Bimbo
Ramo
Otras

(7) ¢ Compraria usted un producto de bizcocheria de una nueva marca?

1.
2.

No o.
Sio.

(8) Qué opinion le merece el nombre SAN CARLOS?

ahwN=

Muy interesante
Interesante
Neutro

Poco interesante
Nada interesante

(9) Con relacién a la siguiente afirmacion, exprese cual es su opinion. Afirmacion:

o=

Para adquirir un producto de bizcocheria de una nueva marca, lo que mas se
tendria en cuenta es la innovacion en el disefio del empaque.

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Completamente en desacuerdo

(10) ¢ Regularmente donde compra usted sus productos de bizcocheria?

1. Almacenes de cadena
2. Cafeteria del colegio

3.

4. Panaderia mas cercana
5

Tienda de barrio

o ooomn

Otros

(11) Con relacion al establecimiento donde compra sus productos de bizcocheria,

evalue las siguientes caracteristicas de los productos que ofrece este lugar:
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Gran Poca
Variedad 3 4 5 6 Variedad
Moderno .
3 7 5 5 Anticuado

Excelente Mala
Calidad 3 4 5 6 Calidad
Econdmico Costoso

1 2 3 4 5 6 7

(12) La razon fundamental por la que generalmente escoge sus productos de
bizcocheria es: (por favor, para esta respuesta califique cada elemento de 1 a
5, siendo 1 el aspecto mas importante y 5 el menos importante por la que
ejecuto dicha compra).

Precio

Sugerencia

Marca

Disefno

Cercania al punto de venta

o=

(13) ¢De la publicidad que se hace a los productos de bizcocheria, cual es la
que usted mas recuerda?

Pancartas
Television
Radio
Impulsadora

Afiches

oL =
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Anexo C. Base de Datos Barrios de Bucaramanga y su Area Metropolitana

CLIENTE DIRECCION BARRIO
jose botello - tienda donde todos comen cra10wno68-21 tel 6459237 Balconcitos
martha sanabria cll45no7-04 tel 6312222 Campohermoso
edgar macias - tienda hawwai cll 48 no 22 - 92 Concordia
dora sanchez - tienda miliche cra18no13-03 tel 6717189 Floridablanca
micromercado san fermin - fabio fontana cll 103 n0 13d - 27 - tel 6811414 Fontana
juliana villamizar cra21no52-39 tel 6468869 Giron
hernan rodriguez - brisas del mutis cra13wno 69 - 05 tel 6414388 Mutis
hernan rodriguez - brisas del mutis cra 13w no 69 - 05 tel 6414398 Mutis
reinaldo galvis cra 16w no 60-60 tel 6415198 Mutis
fernando velasco - fuente de soda el paraiso  |Calle 10 No 12-104 Piedecuesta
Manuel Duarte Cra 22 No 111-32 Provenza
victoria de diaz - tienda tofia cra22no48-02 tel 6337568 Real de minas
jhon esparza avenida los bucaros no 3 - 45 tel 6414498 |Real de Minas
candido zarate - la gran vida cll 63 no 14a - 32 esquina tel 3132508252  [Real de minas
candido zarate - la gran vida cll 63 no 14a - 32 esquina tel 3132508252  [Real de minas

martin santiago - tienda el salon

cll53no21-24 tel 6703158

San Francisco
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Anexo D Encuesta a los Tenderos de Bucaramangay su area metropolitana

ENCUESTA Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

ENCUESTA
Barrio Edad
Estrato Ciudad
Direccion de Residencia Entrevistador

¢ Le importaria dedicarnos unos cuantos minutos de su tiempo a responder algunas preguntas? Por
favor responda las siguientes preguntas utilizando una x en los recuadros correspondientes o
responda libremente en el espacio indicado para ello.

(1) ¢Alguna vez ha comprado productos de bizcocheria, o planea hacerlo?

1. Sic.
2. No o.(Pare la entrevista a terminado)
3. NS/NR

(2) En la ultima semana ;A cuantos diferentes distribuidores de bizcocheria les ha
comprado?

1. Mas de cinco (5)

2. Entre 4 cuatroy 2 (dos)
3. Sdlo uno (1).

4. NS/NR

oopbno

(3) El precio maximo que paga generalmente por un producto de bizcocheria, se
encuentra entre:

1. Menos de $399 o.
2. $400y $699 o.
3. $700y $999 o.
4. $1000y $1299 o.
5. Mas de $1300 0.

(4) ¢Qué tan importante es para usted la continua visita de un distribuidor de bizcocheria?

Extremadamente Importante
Importante

Poco Importante

. Insignificante -
5. Extremadamente Insignificante

BN

(5) ¢Qué marca preferiria al momento de comprar un producto de bizcocheria? Segun
sus preferencias ordene las alternativas de respuesta de manera ascendente. Donde 1
es la respuesta con mayor prioridad.

1. La80
2. San Carlos
3. Bimbo
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4. Ramo
5. Otras

(6) ¢ Compraria usted un producto de bizcocheria de una nueva marca?

1. Noo.
2. Sio.

(7) Qué opinioén le merece el nombre SAN CARLOS?

Muy interesante
Interesante
Neutro

Poco interesante
Nada interesante

aorON=

(8) Con relacion a la siguiente afirmacién, exprese cual es su opinion. Afirmacion: Para
adquirir un producto de bizcocheria de una nueva marca, lo que mas se tendria en
cuenta es la innovacion en el disefio del empaque.

Completamente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Completamente en desacuerdo

arON=

(9) La razén fundamental por la que generalmente se decide por un producto de
bizcocheria es: (por favor, para esta respuesta califique cada elemento de 1 a 5,
siendo 1 el aspecto mas importante y 5 el menos importante por la que ejecuté dicha
compra).

Precio
Sugerencia
Marca
Disefio
Calidad

aorON=

(10)¢;,De la publicidad que se hace a los productos de bizcocheria, cual es la que usted
mas recuerda?

Pancartas
Television
Radio
Impulsadora
Afiches

arON=
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Anexo E. Registro INVIMA Productos SAN

GERMAN RUEDA FONSECA 6557856

——

Instituto Nacional de Vigilancia de Medicament

Utertad ¢ Coen

RESOLUCION No. 2008012612 DE 14 de Mayo de 2008

Por la cual se concede un Registro Sanitario
i Subdirector de Registros Sanitarios del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos
giercicio de las facultades legales conferidas =n el Acuerdo 003 del 22 de enero de 1998 ¥ con base
de 1979, Decreto Reglamentario 3075 de 1997 y Decreto Reglamentario 612 de 2000

RESUELVE

ARTICULO PRIMERO.- Conceder REGISTRO SANITARIO por el término de 10 afios al
continuacion:
REGISTRO SANITARIO No.:

z

RSATIII3308  VIGENTE HASTA: '
LEXPEIMENTE: 19992417 RADICACION: 2008045684
MODALIDAD: FABRICAR Y VENDER
PRODUCTO: GALLETA TRADICIONAL CON SABOR A: AREQUT]
FRESA, NARANJA, PINA Y VAINILLA
MARCA: SAN CARLOS Y CHOCO CARLOS
TITULAR(ES): INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LIMIT

PIEDECUESTA - SANTANDER
INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LIMIT
PIEDECUESTA - SANTANDER

FABRICANTE(S):

ARTICULO SEGUNDO:- Contra Ja presente resolucién procede tinicamente ¢l Recurso de Reposici
ante EL SUBDIRECTOR(A) DE REGISTROS SANITARIOS DEL INSTITUTO NACIONA
MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS INVIMA dentro de los CINCO (5) dias sigui

a la notifi

CARLOS

p.1

Republica de Colombia

Ministerio de la Proteccion Social

s ¥ Alimentos — INVIMA

¥ Alimentos- INVIMA, en
en lo previsto por la Ley 9a

sroducto que se describe a
02 M,

Gran

Uit
PE. CAFE, CHOCOLATE,

ADA  con domicilic en

MDA con domicilio en

jor.. que debera interponerse
. DE VIGILANCIA DE

idn personal, de conformidad

con lo sefialado en el Cédigo Contencioso Administrativo. Una vez ejecutoriado quedara agotada la via gubemativa.

ARTICULO TERCERO:- Los derechos que se deriven de esta Resolucion quedarin sujetos al ¢

realizar el INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS

con lo previsto por el Articulo 2 del Decreto 612 de 2000.

ARTICULO CUARTO:-La presente resolucion rige a partir de la fecha de su cjecutoria.
COMUNIQUESE, NOTIFIQUESE Y CUMPLASE

Dada en Bogotd D.C. 2l 14 de Mayo de 2008

Este espacio, hasta la firma se considera en blanco,

ontrol posterior que debe
INVIMA de conformidad

el

= = : el Ty g
e ——
ORCIA
DE REGISTROS SANITARIOS (E ¥

ERISTIAN MOISES DE LA HOZ ESC
SUBD]REC_’!_‘Q_IE

Pagina |

Camera 68 D No.17-11 PBX: 2048700 - A.A. 20896 - 20911 - Pagina Web: www.invima.gov.co Bogoti D.C. Coiombla
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CERWIAN RUEDA FONSECA 6557856

Minister

RESOLUCION No. 2008012613 DE 14 de Mayo de 2008
Por la cual se concede un Registro Sanitario

de 1979, Decrete Reglamentario 3075 de 1997 vy Decreto Reglamentario 612 de 2000
RESUELVE

ARTICULO PRIMERO.- Conceder REGISTRO SANITARIO por el término de

continuacion:

10 aflos al p

REGISTRO SANITARIO No.: RSAJI113408  VIGENTE HASTA:

EXPEDIENTE: 19992416 RADICACION: 2008048683

MODALIDAD: FABRICAR Y VENDER

PRODUCTO: PONQUE TRADICIONAL CON SABOR A: AREQUIP
FRESA, LIMON, NARANIJA, PINA Y VAINILLA

MARCA: PONQUE SAN CARLOS Y CHOCO CARLOS

TITULAR(ES): INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LIMITA
PIEDECUESTA - SANTANDER

FABRICANTE(S): INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LIMITA

PIEDECUESTA - SANTANDER

ARTICULO SEGUNDO:- Contra la presente resolucién procede tinicamente ¢l Recurso de Reposicid
ante EL SUBDIRECTOR(A) DE REGISTROS SANITARIOS DEL INSTITUTO NACIONAIL
MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS INVIMA dentro de los CINCO (5) dias siguientes a la notificacid
con lo sefialado en el Codigo Contencioso Administrativo. Una vez ejecutoriado quedara agotada la via g

ARTICULO TERCERO:- Los derechos que se deriven de esta Resolucién quedarin sujetos al ¢
realizar el INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS
con lo previsto por el Articulo 2 del Decreto 612 de 2000.

ARTICULO CUARTO:-La presente resclucién rige a partir de la fecha de su efecutoria,

COMUNIQUESE, NOTIFIQUESE Y CUMPLASE
Dada en Bogota D.C. el 14 de Mayo de 2008

Este espacio, hasta la firma se considera en blanco.

CRISTIAN MOISES DE L. 5
E SUBDIRECTO EGISTROS SANITARIOS (E)

Carrera 68 D No.A7-11 PBX: 2048700 - A.A. 20896 — 20941 - Pagina Wehb: www.invima.gov.co Bogota [

Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamento|

E! Subdirector de Regiswros Sanitarios del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos 3
cjercicio de las facultades legales conferidas en el Acuerdo 003 dei 22 de enero de 1998 v con base ef

p.1

Republica de Colombia
jo de 1a Proteccion Social
5y Alim "ntos — INVIM A

Alimer os- INVIMA, en
1 Lo previsto por la Ley 9a.

'oducto que se describe a
” :

12 30N, 209

E. CAFE, CHOCOLATE,

\DA  con domcilio en

\DA con domicilic en

b, que deberd interponerse
DE VIGILANCIA DE
h personal, de conformudad
rubernativa.

pntrol posterior que debe
INVIMA de conformidad

Pégna 1 de ]
.C. Colombia
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Anexo F. Factura Distribuciones OSONO de Santander Ltda.

Mﬂll’ stribuci
4‘;&".'.!"_! d;mfbuc;mﬁf,‘i’?o%'fnﬁ'ﬂ!ﬂ’&fﬁ’nﬁ //
Nit 9002110208
FVAnum.
Fecha /| /
Cliente - “__qit._ )
Teléfono Fax Direccion
Vendedor
Cantidad Articulo Valor unit Valor
Individual =
Torta §
Tradicional 2
Juniorx 6 %
Juniorx 2 §
-
Galleta x 40 3
=
Merenguex 25 z
Merenguex 10 g
Individual de chocolate S
Tortade chocolate g
g
5]
3
g
=z
Subtotal |$ 2
iva |$ E
TOTAL |$
Firma Cliente
:::DISTRIBUIDOR AUTORIZADO PONQUE SAN CARLOS : ::
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Anexo G. manual de funciones

GERENTE

Identificacion del cargo: Gerente

Seccion: Administracion

Cargo del jefe inmediato: No tiene jefe inmediato

Objetivo del cargo: Responder ante la Junta directiva por la planeacion, direccién y control de
todos los recursos de la empresa y su incidencia en las utilidades

DESCRIPCION DE FUNCIONES Frec.
o Elaborar planes de acciéon que permitan mantener la rentabilidad de la
empresa F
o Formular las politicas, planes y programas para el funcionamiento
adecuado dela empresa Cc
o Analizar las alternativas potenciales de financiacién para los proyectos de
inversién que son requeridos para el mejoramiento y ampliacion de los F

servicios
ofrecidos por nuestra organizacion
o Verificar la correcta ejecucion de los proyectos que la empresa debe

desarrollar c
o Concebir y planear las medidas necesarias para corregir los problemas

que afecten seriamente la estabilidad de la empresa C
e Analizar, estructurar y cuantificar el presupuesto anual de gastos e

inversiones ©

o Estudiar y decidir sobre los procedimientos y programas necesarios para
el manejo eficiente de las areas que comprende la administracion de los

servicios F
e Estudiar los informes periddicos sobre facturacion y cobranza de los =
servicios y tomar decisiones al respecto
o Establecer alianzas comerciales que favorezcan los intereses de la =
empresa
e Evaluar la prestacion de los servicios con base en la informacion de tipo
operativo, comercial, financiero y administrativo, organizada a nivel de o

indicadores y decidir sobre el plan a adoptar para subsanar los
problemas que se presentan y fortalecer la atencién de los mismos.
e Controlar y verificar el manejo interno de pedidos e inventarios de los

productos.
REQUISITOS DEL CARGO
Educacion:
o Estudios tecnolégicos y/o profesionales en el area comercial
Experiencia:
e 2afos

Adiestramiento:
e 1afo
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Habilidades:

Manual: Normal

Visual: Alto

Verbal: Alto, expresar ideas, instrucciones e informacion de modo que los demas
entiendan lo sustancialmente dicho

e Auditivo: Normal

e Reflejos: Normal

e Memoriainmediata: Alto

e Memoria remota: Alto

o Matematica: Razonar para resolver problemas usando estrategias como promediar,
establecer proporciones, proyecciones y hacer estimaciones.

o Razonamiento: Pensar en forma critica y creativa, usando recursos disponibles para
organizar informaciones y planificar estrategias y llegar a soluciones operativas.

e Interpersonales: Interactuar con clientes y subalternos de trabajo en forma cortes y
profesional, resolver conflictos en forma tranquila y constructiva, considerando todos
los
argumentos y aspectos.

Formacion:

Conocimientos basicos en produccién para entender y comprender los procesos
desarrollados en la empresa.

Conocer acerca de las implicaciones sobre los costos de procesos y materiales; ser
capaz de comparar cotizaciones con costos reales de produccion

Conocimientos sobre como mantener un ambiente de trabajo seguro de acuerdo a las
politicas y procedimientos de la empresa

Conocimientos sobre atencién al cliente interno y externo

Conocimientos sobre los servicios, capacidad de los equipos, limitaciones y flujo de
trabajo de la empresa

Requerimientos del cargo:

Iniciativa: Toma de decisiones importantes que influyan en el mejoramiento de la
organizacion a todo nivel

Responsabilidades: Responsabilidad por contactos internos y externos
Esfuerzos: Siempre requiere de la concentracion mental, ningun esfuerzo fisico

CONDICIONES DE TRABAJO

Ambientales: Normales

Riesgos: Ergondmicos por permanecer la mayor parte del tiempo en posicién sentado,
psicosociales como el stress o carga excesiva de trabajo.
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CONTADOR

Identificacion del cargo: Contador

Seccion: Contabilidad

Cargo del jefe inmediato: Gerente General

Objetivo del cargo: Procesar la informacion y emitir los estados financieros manteniendo al

dia la liquidaciéon de impuestos.

Diligenciar formatos del DANE

DESCRIPCION DE FUNCIONES Frec.
e Revisar que los documentos contables que se emiten estén diligenciados C
correctamente
o Digitar la informacion que estos documentos contienen al sistema C
e Emitir el balance general , estado de resultados de periodos interinos o por o
cierre del periodo dependiendo de la necesidad
e Actualizar la informacion financiera en los bancos, incluyendo flujos de caja
proyectados y respondiendo las inquietudes que los bancos tengan sobre O
los estados financieros
e Pasar la informacion contable a los libros mayor y balance inventarios y
balances C
o Elaborar las actas en el libro de actas registrado por la camara de comercio c
e Atender los requerimientos de la DIAN o sus visitas personalizadas E
e Hacer el arqueo de caja, hacer el inventario de almacén o
e Liquidar el impuesto de industria y comercio y a las ventas por pagar, o
declaracién de retencion en la fuente, declaracion de renta )
e Hacer la solicitud para los certificados de retencion en la fuente y emitir F
estos certificados F
e Emitir la informacién para elaborar los certificados de ingresos y retenciones o
del personal
e Hacer la liquidacion de prestaciones sociales del personal ')
e Revisar las conciliaciones bancarias y oficializarlas e}
o Emitir estados de cartera cuando el jefe de cartera y el gerente lo soliciten F
e Diligenciar renovacion de camara de comercio F
[ ]
[ ]

Mantener el archivo de los pagos a los parafiscales, EPS y Fondos de
Pensiones

e Atender otras funciones que le asigne su jefe inmediato y que por su
naturaleza estén relacionadas con el cargo

REQUISITOS DEL CARGO

Educacion:
e Estudios tecnolégicos en Contaduria Publica

Experiencia:
e 1 afio

Adiestramiento:
e 2 meses
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Habilidades:

Manual: Normal

Visual: Alto

Verbal: Alto, expresar ideas, instrucciones e informacion de modo que los demas
entiendan lo sustancialmente dicho

Auditivo: Normal

Reflejos: Normal

Memoria inmediata: Alto

Memoria remota: Alto

Matematica: Razonar para resolver problemas usando estrategias como promediar,
establecer proporciones y hacer estimaciones

Razonamiento: Pensar en forma critica y creativa, usando recursos disponibles para
organizar informaciones y planificar estrategias que permitan optimizar los recursos
Interpersonales: Interactuar con clientes y compaferos de trabajo en forma cortes y
profesional, comprender y respetar a las otras personas independientemente de sus
diferencias.

Formacion:

Conocimientos avanzados en el software contable

Conocimientos sobre obligaciones legales que posee la empresa

Conocimientos y actualizaciones en la reforma tributaria

Manejo de hojas electrénicas y procesadores de palabras

Conocer acerca de las implicaciones sobre los costos de procesos y materiales y ser
capaz de comparar cotizaciones con costos reales de produccion

Conocimientos sobre atencion al cliente interno y externo

Conocimientos sobre los servicios, y el proceso productivo de la empresa

Requerimientos del cargo:

Iniciativa: Toma de decisiones importantes

Responsabilidades: Responsable por computador e impresora con su respectivo
estabilizador y por el manejo de informacion confidencial de la empresa
Esfuerzos: Siempre requiere de alta concentracién mental, ningun esfuerzo fisico

CONDICIONES DE TRABAJO

Ambientales: Sometida a variacion de temperatura, congestién producida por polvo y
ruido constante moderado

Riesgos: Ergondémicos por permanecer la mayor parte del tiempo en posicién sentado,
psicosociales como el stress o carga de trabajo
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SECRETARIA

Identificacion del cargo: Secretaria de Gerencia

Seccion: Administracion

Cargo del Jefe inmediato: Gerente general

Objetivo del cargo: Responder ante la gerencia por todas las labores operativas y de registro
de datos encomendadas.

DESCRIPCION DE FUNCIONES Frec.

Liquidar la némina y manejar los registros correspondientes en el archivo
de personal

Realizar las cotizaciones oficiales que se enviaran o seran entregadas
directamente al cliente que lo solicite

Realizar las notas de contabilidad que le sean asignadas

Archivar las érdenes de produccion

Realizar correspondencia interna y externa

Mantener y actualizar el registro de hojas de vida de los empleados
Establecer contactos con las entidades prestadoras de servicios tales como
EPS,ARS, Cajas de Compensacion, etc

Verificar las existencias de los talonarios de ordenes de trabajo,
cotizaciones , etc utilizados por los directores industrial y comercial
Mantener el archivo de clientes de cada uno de los asesores de servicio al
cliente

Recepcion de pedidos por parte del cliente.

Tramitar ante las entidades correspondientes las novedades de personal
Facturar los pedidos

Atender otras funciones que le asigne su jefe inmediato y que por su
naturaleza estén relacionadas con el cargo

cNoXeNoNoRuNo)

REQUISITOS DEL CARGO

Educacion: Estudios tecnolégicos en areas afines al cargo

Experiencia: 1 afio

Adiestramiento: 6 meses

Habilidades:

Manual: Alto

Visual: Alto, leer documentos y notas contables

Verbal : Expresar ideas e informacién de modo que los demas entiendan lo sustancial de
lo dicho comunicarse en forma efectiva mediante la lectura, la escritura y/o la
conversacion

Auditivo: Normal, demostrar habilidad para escuchar en forma activa y efectiva
Reflejos: Normal

Memoria inmediata: Alta

Memoria remota: Alta

Razonamiento: Pensar en forma critica y creativa, usando recursos disponibles para
organizar informaciones, planificar estrategias y llegar a soluciones efectivas utilizar el
tiempo y los recursos de forma productiva, efectiva y eficiente generar opciones y
alternativas con el fin de encontrar multiples soluciones a los problemas que se presentan
Reconocer, identificar, analizar y comunicar situaciones problematicas

Interpersonales: Interactuar con los comparieros en forma cooperativa, cortés y
profesional utilizar el trabajo en equipo para determinar las mejores opciones para el
empleado y su desempefio laboral

Comprender la importancia de respetar y preservar la confidencialidad de la empresa
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Formacion:

Conocimientos para generar opciones y alternativas para encontrar soluciones a los
problemas

Conocimientos avanzados en contabilidad

Manejo de software como Word y Excel

Conocimientos acerca de algunas técnicas de archivo

Conocimientos para reconocer, identificar, analizar y comunicar situaciones problematicas
Conocimientos sobre el flujo de trabajo dentro de la empresa

Requerimientos del cargo:

Iniciativa: Siempre toma decisiones importantes que afectan a los empleados
Responsabilidades: Responde por sus implementos de trabajo y equipo de oficina
Esfuerzos: Permanentemente requiere de alta concentracion mental, ningun esfuerzo
muscular

CONDICIONES DE TRABAJO

Ambientales: Exposicion a ruido generado por la planta de produccién
Riesgos: Riesgos ergonémicos por la permanente posicion sentada y psicosociales como
stress laboral
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OFICIOS VARIOS

Identificacion del Cargo: Oficios varios

Seccion: Administracion

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente General

Objetivo del cargo: Mantener el aseo de las oficinas y suministrar bebidas

DESCRIPCION DE FUNCIONES Frec.

e Velar por el mantenimiento de la higiene y limpieza de muebles, suelos y
objetos en toda el area administrativa

e Atender al personal del area administrativa, suministrando las bebidas que se
requieran

o Realizar diariamente retiros y consignaciones bancarias, correspondientes al
manejo de caja menor y ventas de contado

e Coordinar y realizar la funcién de compras del area de aseo y servicios
personales

e Atender otras funciones que le asigne su jefe inmediato y que por su
naturaleza estén relacionadas con el cargo.

REQUISITOS DEL CARGO

Educacion:

e Quinto de primaria
Experiencia:

e Ninguna
Adiestramiento:

e 1mes
Habilidades:

e Manual: Bajo

e Visual: Bajo

e Verbal: Bajo

e Auditivo: Bajo

o Reflejos: Normal

e Memoriainmediata: Normal

e Memoria remota: Normal

e [Esfuerzo fisico: Normal

Formacion:
e Conocimientos en preparacion de alimentos y bebidas

o Conocimientos sobre el manejo de implementos de limpieza y desarrollo de actividades
de
aseo

Requerimientos del Trabajo
e Iniciativa: Sigue instrucciones definidas y exactas
e Responsabilidades: Por los valores que le sean asignados para efectuar las
consignaciones y por los elementos que le sean asignados para las labores propias de su
cargo, el material que puede dafarse o perderse tiene un valor maximo del 5% de 1
SMMLV
o Esfuerzos: Trabajo continuo con material de peso medio.

CONDICIONES DE TRABAJO

e Ambientales: Expuesto frecuentemente a condiciones regulares de calor, polvo, olores y
congestion persistente
e Riesgos: Caidas y resbalones que pueden ocasionar fracturas
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CONDUCTOR

Identificacion del Cargo: Conductor

Seccion: Administracion

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente General

Objetivo del cargo: Mantener el aseo de las oficinas y suministrar bebidas

DESCRIPCION DE FUNCIONES Frec.

e Conducir el vehiculo signado a su responsabilidad observando a cabalidad
las estipulaciones legales de transito.

e Realizar las transportaciones necesarias, ya sean de personal, producto
terminado, etc
Mantener aseado y en optimas condiciones el vehiculo.
Realizar diariamente retiros y consignaciones bancarias, correspondientes al
ingreso y flujo en efectivo de la caja menor y ventas de contado.

o Realizar la actividad de picking del producto
Mantener orden y limpieza en las bodegas.
Mantener informado a su Jefe inmediato del inventario y control de calidad.

REQUISITOS DEL CARGO

Educacioén:

e Quinto de primaria
Experiencia:

e Ninguna
Adiestramiento:

° 1 mes
Habilidades:

e Manual: Alta

e Visual: Alta

e Verbal: Bajo

e Auditivo: Bajo

e Reflejos: Normal

e Memoriainmediata: Normal

e Memoriaremota: Normal

e [Esfuerzo fisico: Normal

Formacion:
e Conocimientos en tramites bancarios
e Conocimientos en mecanica basica para el buen cuidado del automovil.

Requerimientos del Trabajo
¢ Iniciativa: Sigue instrucciones definidas y exactas
o Responsabilidades: Por los valores que le sean asignados para efectuar las
consignaciones y por los elementos que le sean asignados para las labores propias de su
cargo, el material que puede dafarse o perderse tiene un valor maximo del 5% de 1
SMMLV
o Esfuerzos: Trabajo continuo con material de peso medio.

CONDICIONES DE TRABAJO

o Ambientales: Expuesto frecuentemente a condiciones regulares de calor, polvo, olores y
congestion persistente
o Riesgos: Caidas y resbalones que pueden ocasionar fracturas
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Anexo H. Tarjeta profesional Contador
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W sl S e s S S S N S SN S i S
MUNICIPIO DE BUCARAMANGA
Nomal Efectivo IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO
Propiefaric  DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA Recibo Nro. 01200150600033114 F. H..h %
Direccion  CR 3834 88 Fecha.......... 0104/2009  14:59:44
Pago Ant. F Pg Ant Vr Pag Ant Placa......... 0§37t
I/ 0,00 Pg Des 2008 1 _ PgHasta.
Concepto Vig. Anterior Vig. Actua ¢
Industria 0.00 104.500.00
Avisos Y Tableros 0.00 15.750.00
Impuesto Bomberos 0.00 10.500.00
Unidades Adicionales 0.00 0.00
Patente Nocturna 0.00 0.00
Jueaos Permitidos 0.00 0.00
Retencion del Periodo 0.00 0.00
Formulario 0.00 0.00
Intereses 0.00 95.00
Sanciones 000 000
Total Deuda 0.00 130.845,00
- Descuentos
+ Apoter Voluntario Industria
- Saldo Favor
+ Saldo Contra
e TOTAL
i b _
7 __ _7_ __7 E __7 Aluste Mi Valor A Pagar Valor Pagado E.mamnmwaw.au&_u!
* 06657 1%+ 155,00 131.000,00 131.000,00

Anexo |. Registro Industriay Comercio
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Anexo J. RUT
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Anexo K. Camara de comercio

No.6886661 (S CAMARA

CERTIFICADO DE EXISTENCIA Y REPRESENTACION LEGAL DE SOC. LIMITADA DE:
DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA

EL SECRETARIO DE LA CAMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA, CON FUNDAMENTO
EN LAS MATRICULAS E INSCRIPCIONES DEL REGISTRO MERCANTIL

CER T I FI.CA

CERTIFICA

NOMBRE :

DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA
NIT : 900211020-8

DIRECCION COMERCIAL: K38 NO.34-38
DOMICILIO: BUCARAMANGA TEL: 6452419
EMATL:

CBRTIFICA
MATRICULA: 05-148596-03 DEL 2008/04/10

CONSTITUCION: QUE POR  DOCUM PRIVADO DE Roos/ﬂ/as DE JUNTA DE SOCIOS INSCRITA
EN ESTA CAMARA DE COMERCIO EL  2008/04/10 BAJO EL No 74886 DEL LIBRO 9 , SE
CONSTITUYO LA SOCIEDAD DENOMINADA DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA

CERTIFICA
VIGENCIA BS: DESDE EL 2008/04/09 HASTA EL 2028/04/09

CERTIFICA
OBJETO SOCIAL: " EL OBJETO DE LA SOCIEDAD,. SERA 1.ELABORACION Y DISTRIBUCION

DE PRODUCTOS PARA LA FABRICACION DE PONQUES, ASI COMO LA COMPRA, VENTA, DISTRI
BUCION, IMPORTACION Y EXPORTACION DE MATERIAS PRIMAS. 2.~ PRESTAR EL SERVICIO
DE MINSNTACIM, ALOJAMIENTO, LAVANDERIA, CAFETERIA, CAMARERIA, ASEO, JARDM
RIA, CONCESIONES Y DEMAS ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS EN CAMPAMENTOS, CASINOS Y

SIMILARES. 3.SUMINISTRO DE ALIMENTACION, CAMARERIA, LAVANDERIA Y ASEO DE CAMPA
MENTOS A EMPRESAS PETROLERAS, AFINES O SIMILARES. 4.SUMINISTRC DE AJMENTACION,
CAMARERIA, LAVANDERIA Y ASEO DE HOSPITALES, CLINICAS, EMPRESAS PUBLICAS O PRI
VA DAS, Hgﬁgga.nss EXTRANJERAS. 5. SUMINISTRO DE nxammzmms QUE EFECTUEN
LAS CONTRATISTAS. 6. COMERCIALIZACION Y SUMINISTRO DE ANIMALES VIVOS
¥ PRODUCTOS DBL R.BINO ANIMAL, INCLUIDO CARNES Y DESPOJOS COMESTIBLES, PRODUCTOS
DEL REINO VEGETAL, PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS, BEBIDAS, LIQUIDOS
¥ BEBIOAS ALCOHOLICAS ¥, EN GENERAL, TODOS LOSPRODUCTOS, ALIMENTOS Y SIMILARES
DE CONSUMO HUMANO TANTO A NIVEL NACIONAL COMO INTERNACIONAL.7. EL ESTABLECI
MIENTO Y EXPLOTACION DE LA INDUSTRIA PECUARIA, AVICOLA, AGRICOLA Y ACUICOLA EN

TODOS SUS  ASPECTOS LLEGANDO HASTA LA COMERCIALIZACION DE TODOS LOS PRODUCTOS
QUE SE ORIGINEN DE ESTAS ACT. ES. 8. LA COMPRA, VENTA, TRANSFORMACION, IM}
PORTACION Y. BXPORTACION DE PR S AGRICOLAS Y ACUICOLAS EN

GENERAL. 9. LA
PRODUCCION, DISTRIBUCION, MERCIALIZACIM, IMPORTACION Y EXPORTACION DE ALrIMENl
TOS CONCENTRADOS PARA AVES, GANADO Y PARA LA PORCICULTURA Y DEMAS INSUMOS O IM |
PLEMENTOS NECESARIOS PARA EL DESARROLLO DE DICHAS ACTIVIDADES. 10.EL APROVECHA |
MIENTO INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE TODOS LOS PRODUCTOS DE A INDUSTRIA AVICOLA, |
PECUARIA, AGRICOLA Y ACUICOLA Y. EL MERCADEDO Y COMERCIALIZACION RESULTANTE DE'
CUALQUIERA: IDE DICHAS OPERACIONES. 11. LA RBRALIZACION DE TODA CLASE DE ACTOS |
CON DESTINO AL CULTIVQ, PROCESAMIENTO, COMERCIALIZACION, DISTRIBUCION Y PRODUC,
CION DE PRODUCTOS AGRICOLAS Y ACUICOLAS EN GENERAL, 12.LA PRODUCCION, IA[
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AGINA .2
DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA }

LIZACION, DISTRIBUCION, IMPORTACION O EXPORTACION DE ABMS QUIMICOS EN GENE
RAL, DE ABONOS ORGANICOS O NATURALES DE ORIGEN ANIMAL O VEGETAL NO ELABORADOS
QUIM. . CUL

COSTOS INDIRECTOS Y A.1. U., PARA LA PRESTACION DE LOS WVICIOS DB' ASEQ INSTI
TUCIONAL ATENCION DE CAFETERIAS MANTENIMIENTO DE ZONAS VERDES

SERVICIO DE ALIMENTACION, REFRIGERIO, EVENTOS SOCM, INTERMEDIACION PARA SU
MINISTRO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PERECEDEROS Y NO PERECEDEROS . 15 ASESORIAS
PARA LA ON DE LAS ESPECIFICACIONES TECNICAS Y ELABORACION DE PRESU
puw'ms OFICIALES DE L0OS SERVICIOS ARRIBA DESCRITOS Y PARA PROGRAMAS SOCIALES
DE ENTIDADES ESTATALES ALCALDIAS, GOBERNACIONES, ORGANISMOS MULTILATERALES,
INSTITUTO DE BIENESTAR FAMILIAR, ONGS (REFRIGERTOS ESCOLARES, DESAYUNOS O COMPLE
MENTOS NUTRICIONALES PARA ESTUDIANTES, Ammzos FRATERNOS Y ONCES REFORZADAS
PARA LOS ADULTOS MAYORES SUMINI. E MERCADOS PARA ADULTOS DE LA TERCERA
EDAD, ETC.) 16. ASESORIAS PARA DISI Dﬂ' MINUTAS PATRON, MENUS PARA ATENDER
SERVICIOS DE ALIMENTACION A ESTUDIANTES, TRABAJADORES OPERARIOS DE LA INSUS
TRIA MANUFACTURERA, DEL SECTOR MINERO, DEL SECTOR PETROLERO, EJECUTIVOS, REGI
MEN ALIMENTARIO PARA PACIENTES CLINICO - HOSPITALARIOS CON DIETAS [ESPECTALES,
ETC 17. INTERVENTORIA Y AUDITORIAS PARA EL CONTROL DE LOS SERVICOS: DE  ASEO
INSTITUCIONAL, ATENCION DE CAFETERIAS, MANTENIMIENTO DE ZONAS VERDES Y CAFETE
RIAS, SERVICIQO DE LAVANDERIA EN CAMPAMAENTOS INDUSTRIALES, PRODUCCION ¥ PRESTA
CION DEL SERVICIO DE A:.macxw. REFRIGERIO EVENTOS SOCTALES, INTERMEDIACION
PARA SUMINISTRO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PERECEDEROS Y NO PERECEDEROS 18.
INTERVENTORIAS Y AUDITORIAS PARA LOS SEVICIOS ESPECIALIZADOS DE ALIMENTACION
COMEDORES I IA

EN INSTITUCIONES COMO COLEGIOS, UNIVERSIDADES, CASINOS Y NDUSTR
LES ( MINERO, PETROLERO,MANUFACTURERO, COMERCIAL), VICIOS EN CLINICAS Y HOS
PITALES 18. ASESORIAD E INTERVENTORIA EPARA EL DI, Y ADECUACION DE CENTROS

DE PRODUCCION DE ALIMENTPOS CON ZONAS DE ALMACENAMIENTO Y CONSERVACION DE INSU
MOS, AISLAMIENTO, ZONAS FRIAS, Z0NAS CALIENTES, AREAS DE DISTRIBUCION Y ATEN
COMEDORES

TACION EN LAS INSTALACIONES DEL CLIENTE 21. IMPORTAR, EXPORTAR, DISTRIBUIR,CO
MBRCIALIZAR TODA CLASE DE PRODUCTOS RELACIONADOS CON EL OBJETO SOCIAL 22. EL
ARRIENDO, LA COMPRA VENTA DE BIENES INMUEBLES O FINCA RAIZ YA SEA DIRECTAMENTE
O A TRAVES DE TERCERAS PERSONAS. 23, ALQUILAR, ARRENDAR, COMPRAR, POSEER O EX
PLOTAR CARROS Y OTROS MEDIOS DE TRANSPORTE EN RELACION CON EL OBJETQ SOCIAL.

24. LA REPRESESNTACION DE FIRMAS NACIONALES O EXTRANJERAS, PRODUCTORAS, COMER
CIALIZADORAS O DISTRIBUIDORAS DE LOS ARTICULOS DE FPRIMERA NECESIDAD, DB MAQUI
NARIA, EQUIPOS Y REPUESTOS PARA TRAEAJO DE: BX.PI:OMCIQN, PERFORACION Y EXPLOTA
CION DE PETROLEO. 25. LA INVERSION DE DINERO EN LA MGWSICICW DE DERECHOS ©
ACCIONES EN SOCIEDADES, BONOS, TITULOS, DERECHOS Y OTROS PAPELES DE INVERSION,

124



DISTRIBUCIONES OSONO DE SANTANDER LTDA

SARROLLO DE  ACTIVIDADES DE INTERMEDIACION FINANCIERA () PARTICIPAR EN LICITA
CON ENTIDADES PUBLI

CIONES PRIVADAS, CONTRATACIONES DIRECTAS 5
0 MIXTAS. D) CELEBRAR CONTRA' COLABORACION EMPRESARIAL ( CONSORCIOS
UNIONES O TRANSITORIAS Y OTROS) CON FIRMAS
RAS E) ESCINDIRSE, FUSIONARSE CON TEDADES O ABSOLVERLAS F) GIRAR, ENDO
ACEPTAR, COBRAR,PROTESTAR PAGAR O CANCELAR VALORES O CU

ADQUIRIR, : TI :
muzmmommm NEGOCTABLES O CUALESQUIERA EFECTOS DE COMERCIO Y ACEP
TARLOS EN PAGO. G)DAR O RECIBIR BINERO SN MUTUO CON GARANTIA O SIN BLLA. H) GA
RANTIZAR OBLIGACIONES DE  TERCERO .I) CONSULTORIA INTERVENTORIA Y/O ASISTENCIA
TECNICA Y ADMINISTRATIVA EN LOS DIFERENTES PROCESOS QUE TIENEN OCASION ANTES Y
DURANTE LA CELEBRACION, EJECUCION Y LIQUIDACION DE CONTRATOS PUBLICOS O PRIVA
DOS, ENTRE OTROS, SE INCLUYEN LOS ESTUDIOS DE VIABILIDAD, CONTROL DE CALIDAD ¥
FACTURACION. J) EN GENERAL, CELEBRAR TODA CLASE DB ACTOS O CONTRATOS NECESARIOS
O PERTINENTES PARA LOS FINES. SOCIALES, DERIVADOS DE LAS ACTIVIDADES ANTES ENU
MERADAS Y CUYA FINALIDAD SEA EJERCER  LOS DERECHOS OCUMPLIR LAS OBLIGACIONES LE

CONTRACTUALES O COMERCIALES DERIVADAS DE LA EXISTENCIA Y ACTIVIDAD DE

CERTIFICA

CAPITAL SOCIAL BS £20.000.000 DIVIDO BN : 090
CUOTAS DE UN VALOR NMINIL DE $20.000,00 CADA rm.\, nrmmums

S0CIOS DOCUMENTO NUMERC VALOR
NOMBRE IDENTIDAD CUOTAS APORTES

NORIEGA SANTAMARIA CARLOS JOSE

79779191 600 12.000.000,00
SANTAMERIA DE NORIEGA CARMEN INES

28130954 400 8.000.000, 00

CIBR T I P TICA
RESPONSABILIDAD DE LOS SOCIOS: LA RESPONSABILIDAD DE LOS SOCIOS QUEDA LIMITA
DA AL VALOR DE SUS RESPECTIVOS APORTES

CERTIFICA
REPRESENTANTE LBEGAL: EL REPRESENTANTE LEGAL ES EL GERENTE Y EL SUBGERENTE.
EL  SUBGERENTE, REBPLAZARA AL GERENTE EN SUS  FALTAS ABSOLUTAS O TEMPORALES
CON LAS MISMAS FACULTADES DE ESTE

CBRTIFICA
QUE POR DOCUM PRIVADO DE 2008/04/03 DE JUNTA DE_SOCIOS INSCRITA EN ESTA
CAMARA DE COMERCIO BL 2008/04/10 BAJO EL No 74886 DEL LIBRO 9, CONSTA:
CARGO NOMERE

GERENTE SANTAMARIA DE NORIEGA CARMEN
DOC. IDENT. C.C. 28130954
SUBGERENTE NORTEGA SANTAMARIA JUAN P,
DOC. IDENT. C.C. 91514026
CERT I FICA
PM‘.‘UI-:I’ADBB DEL REPRESENTANTE LEGAL: " EL GERENTE ES EL REPRESENTANTE LBGAL DE!

SOCIEDAD, CON FACULTADES POR LO  TANTO PARA EJECUTAR TODOS LOS ACTOS Y CON |
ACORDES CON LA NATURALEZA DE SU CARGO ¥ QUE SE RELACIONEN DIRECTAMEN

TE CON EL GIRO DE LOS NEGOCIOS SOCIALES. EN  ESPECIAL EL GERENTE TENDRA LAS
SIGUIENTES FUNCIONES: A) HACER USO DE LA DENOMINACION SOCIAL B) PRESENTAR UN |
EL

I
)
|
i
DE EJERCIC. :
NIONES ORDINARIAS Y EXTRAORDI ;D) LOS EMPLEADOS QUE REQUIERA 1
NORMAL FUNCIONAMIENTO DE LA %l’ mﬁ LA REMUNERACION, EXCEPTO.
CUANDO SE TRATE DE AQUELLOS QUE POR LEY ommmmsmsmrmmmmi
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S) CAMARA

U]

BAGINA A
DISTRIBUCIONES OSONQ DE SANTANDER LTDA 7

DE 80CIOS; ﬂ'} CWSTIWIR LOS ampmaos JUDICIALES NECESARIOS PARA LA DEFENSA
DE LOS m ES SOCIALES. PARAGRAFO GERENTE LLEVARA LA REPRESENTACION DE
SOCIEDAD EN mnosr.-o.sacms o cmmms EN QUE TENGA QUE INTERVENIR SIN LIMI
TA CION DE NINGUNA CLASE.

¢BRTIFICA
PROHIBICIONES: LA SOCIEDAD NO PODRA CONSTITUIRSE EN GARANTE DE OBLIGACIONES
smwmsu i‘-‘RgéIAS CAUCIONAR O GRAVAR SUS BIENES POR OBLIGACIONES DISTINTAS A Las

C BB BT R X
‘MATRICULA ESTABLECIMIENTO: 146273 DEL 2008/0{/'10
RENOVACION MATRICULA ESTABLECIMIENTO DE COMERCIC : 2008/04/10

DITRIBUCIONES OSONQC DE SANTANDER LTDA
K 38 NO.34-88 BUCARAMANGA

B RTIFICCA
DIRECCION PARA RECIBIR NOTIFICACIONES JUDICIALES :
K38 NO.34-88 BUCARAMANGA

NO APARECE INSCRIPCION POSTERIOR DE DOCUMENTOS QUE MODIFIQUE LO ANTES ENUNCIADO
EXPEDIDO EN BUCARAMANGA, A 2008/04/16 08:32:14 - REFERENCIA OPERACION 3684422

LOS ACTOS DE REGISTRO AQUI CER 'ICADOS QUEDAN EN FIRME CINCO DIAS HABILES

DESPUES DE LA FBCHA DE INSCRIPCION, SIEMPRE QUE, DENTRO DE DICHO TERMINO, NO

SEAN OBJETO DE LOS RECURSOS DE REPOSICION ANTE ESTA ENTIDAD, Y / (o]
DE APELACION ANTE LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO.

EL SECRETARIO
NO CAUSA IMPUESTO DE TIMBRE

20322249

: FLLA
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Anexo L. FACTURA COMPRA CAMIONETA

SOMOS GRANDES CONTRIBUYENTES SEGUN bl/\ U/CLﬁm- ‘
RESOLUCION No. 3876 DE DICIEMBRE 22 DE 1999 /

SENTRAL MOTOR LTDA.

—————— RESOLUCION DIAN No. 040000088387 - 20072321

ra. 27 No. 112-111 Autopista Provenza

g NUMERACION DEL FYH-0007001 AL FYH-0020000

8957
{IT. 804.002.832-7 REGIMEN COMUN www.centralmotor.com.co 2.

FACTURA C““B""'A[FVH- 008957

BUCARAMANGA COLOMBIA  MAY.14/2008 DE COMPRAVENTA

= EL COMPRADOR:

DISTRIBUCIONES OSONC DE SANTANDER LTDA
C.C. 900,211,020-8. BUC GA

CRA 38 34-88
Ciudad 5 BUCARAMANGA
Teléfono: 8357901
Marca : CHANGHE
Cédigo: | CPOC2-0105
Servicio: PARTICLR
Linea : MINI PICK-UP
Afio Modelo: 2008
Motor: DA4B5QEXTS500446-F1%
Chasis: LECB112C48DB0O0O541
Color: BLANCO
Japacidad: 2.0 Tonel
Valor Unitarioc 14,6807,759.00
Valor I. V. A.°® 16.00% 2,337,241.00
PRECIO TOTAL 16,945,000.00

SON : DIECISEIS MILLONES NOVECIENTOS CUARENTA Y CINCO MIL PESOS CC
N 00,100 MCTE

) U

*REND~ ..Ml TENENCIA. ESTE VEHICULO HA SIDO GRAVADO CON PRENDA SIN TENENCIA A FAVOR DE:

VENDEDOR: MARTHA MORALES

FIRMA Y SELLO WWZ HYUNDAI LTDA.

NOTA: Si el vehiculo a que se refiere la presente factura no es vendido de contado, tiene RESERVA DE DOMINIO a favor de CENTRAL
MOTOR LTDA. y/o la COMPARNIA FINANCIERA. Seguin resolucién No.19 de 1956 de la Superintendencia Nacional de Transporte en
consecuencia el comprador no es poseedor si no simple depositario a voluntad y por cuenta de CENTRAL MOTOR LTDA. y/o LA
COMPARIA FINANCIERA. Por lo tanto no puede enajenar, gravar o disponer del vehiculo en forma sin el consentimiento expreso
otorgado por escrito por CENTRAL MOTOR LTDA. y/o LA COMPANIA FINANCIERA. Estas prohibiciones rigen hasta que se efectiie la
total cancelacién del precio en forma y fecha que se indican en la presente factura.

ESTA FACTURA SE ASIMILA PARA TODOS SUS EFECTOS A UNA LETRA DE CAMBIO (ART. 772/779 C.C.) -

- CONTABILIDAD -
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Anexo M. FACTURA COMPRA MOTOS

. " -
FACTURA DE VENTA
ERVOTO Sl o N W00 |
IVA - Régimen comun Bucaramanga - Santander

Distribuidor exclusivo AYCO

Resolucion Dian No. 040000074971 Fecha 2006/02/17 Autoriza Facturas de la
No. A 0001 a la No. A 1000

TDAmulm PEDIDO VENCIMIENTO

|9°7 'bona‘]

/6914264

N 900211020-8

AY150GY-4ARMOTOCICLETA AYCO MODELO 2008 1 3,275,862.00 3,275,862.00
4T 149.00 CC COLOR ROJO
TIPO ENDURO

CHASIS 9FOLGJ30791C00261
MOTOR LC161FMJFD241653

MAY 44 B

FOTOGRABADOS DEL SUR LTDA. TEL 6423657 NIT_800.122 2270

Sk i\
%

AUTORIZA RESOLUCION DIAN N. 040000100985
FECHA 2008/04/09 AUTORIZA FACTURACION DE
LA N. 261 A LA N.1000

s schikeng i % \ ESTA FACTURA CAMBIARIA DE COMPRAVENTA SE ASIMILA EN SUS
EFECTOS LEGALES A UNA LETRA DE CAMBIO ARTICULO 774 DEL.
mum

NC RN
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FACTURA DE VENTA

Martha Juliana Acevedo B.  Carrera 27 No. 3463
@ N 63 474.887-9 Tel. (7) 6456374 - 6342428 No. A 0308 W
IVA - Régimen comin Bucaramanga - Santander
Distribuidor exclusivo AYCO
ion Dian No. 1 Fecha 2006/02/17 Autoriza Facturas de la

No.A 0001 a la No. A 1000

e =
w 900211020-8 ]Wmm CONTADO ]

AY150GY-4AAMOTOCICLETA AYCO MODELO 2008 1 3,275,862.00 3,275,862.00
4T 149.00 COLOR AZUL

TIPO ENDURO

CHASIS 9FOLGJ30291C01916
MOTOR LC161FMJFD318781

Mas 438

FOTOGRABADOS DEL SUR LTDA. TEL: 8423657 NIT 800 122 2270

bt Faasil e 1™
OBSERVACIONES \

AUTORIZA RESOLUCION DIAN N. 040000100995
FECHA 2008/04/09 AUTORIZA FACTURACION DE w
LAN 261ALAN1000

Dcrompm«mrm PAGUE SOLAMENTE llm”l‘l'!!-\ ESTA SE AS ENSUS
mmnmmummndm
eomoumo

< e

129



	CREACIÓN DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE LOSPRODUCTOS DE INDUSTRIA ALIMENTICIA SAN CARLOS LTDA
	CONTENIDO
	LISTA DE TABLAS
	LISTA DE GRÁFICOS
	LISTA DE ANEXOS
	RESUMEN
	ABSTRACT
	INTRODUCCION
	1. OBJETIVOS
	2. DESARROLLO DE LA IDEA
	3. ESTUDIO DE MERCADOS
	4. ANALISIS TECNICO
	5. ESTRUCTURA SOCIAL Y ORGANIZACIONAL.
	6. ANÁLISIS FINANCIERO
	7. EVALUACIÓN INTEGRAL DEL PROYECTO
	8. CONCLUSIONES
	9. RECOMENDACIONES
	BIBLIOGRAFIA
	ANEXOS



