ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE LA EMPRESA DONATELO
TORTAS Y BROWNIES

ANDRES FELIPE SUAREZ ZULETA

TRABAJO DE GRADO. PARA OPTAR POR EL TITULO DE
INGENIERO INDUSTRIAL

DIRECTORA: DRA NEISSE VANEGAS NIETO

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE PEREIRA
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
PEREIRA



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS ... 6
INDICE DE GRAFICOS ... 8
1. IDENTIFICACION ... ..ot 9
LI NOMBRE ...ttt ettt ettt e s be e s bt e satesate s bt e beesbeesaeesateeteebeens 11
1.2 DESCRIPCION .....ouviieiceieteeeeee et see st ses st s ssses s s sassnsenas 11
LB OBIETIVOS ...ttt ettt ettt et e s he e st st e s bt e be e s bt e saeesateeteebeens 12
1.3.1 OBJETIVO GENERAL.....cotieee ettt sttt s ene e 12
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ......oi ottt ettt st siee e saeeneee 12

1.4 ANTECEDENTES ... oottt st st et sbe e s e e e e 12
1.5 JUSTIFICACION. ...oooeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt nassneanas 13
2. ESTUDIO DE MERCADO ....ccoviiiiiiieeee e 15
2.1 OBJIETIVO GENERAL ....ooiieeteeet ettt ettt st sttt sae e sieesneenbe e 15
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ..ottt esae s esas st sae s annens 15
2.3 METODOLOGIA ...ttt ettt ettt sttt sbe et s be et et s st et e sbeebesbeemeenbens 15
2.4 CRITERIOS PARA LA SELECCION DE LA MUESTRA ..., 18
2.5 ANALISIS DEL SECTOR ...oucomiimireimeiseesssessesssssssssssssssssesssessssssssssssssssesssssssssssessons 18
2.6 PERFIL DEL CONSUMIDOR .....ooctiititeiteite ettt sttt sttt st s nee e 19
2.7 ANALISIS DEL MERCADO ...ocoumiimeireereeisseisesssessssssesssssssessssssssssssssssssssesssesssssssessons 19
2.7.1 Demanda POENCIAL..........ccoiiriiiieiieee et 22

2.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA ..ottt ssssssssessessssssssssessons 22
2.9 ESTRATEGIAS DE MERCADEOQD ......coiiiiiiiieeiee ettt st st 24
2.9.1 Concepto del Producto 0 SErVICIO .......ccecveeeieieicecieceeeeee et 24
2.9.2 Estrategias de Promocion y DistribuCiON ...........c.ccceviiieceiiceccececeeeeeeee e 25



2.9.3 EStrategias d€ PrECIiO......cccciiiieiiiieeece sttt sttt s n e s 30
2.9.4 EStrategias d€ SEIVICIO......cceiiiririiriiieieeeieeet ettt st 33
2.9.5 Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo ..........ccceeeeveieeceenieneecieceeeee e 33
2.9.6 Estrategias de AProVviSiONaMIENTO ..........ccueveiririrerinereieeeeeesie e 34
2.10 PROYECCIONES DE VENTAS. ...ttt sttt st 36
2.10.1 ProyeccCion & VENTAS.........cceeuririeirieirieerieteieesie ettt 36
2.10.2 POItICA A€ CAIEIA .....veuevinieiiieieieiereeee ettt 40
3. OPERACION ....ootitiiciiiet ettt 41
3.1 OPERACION ...ttt b e sttt ettt e s bt e s bt e satesabe e b e e nbeenbeennees 41
3.1.1 Ficha Técnica del PrOUUCTO ........ccecivieuirieirieirieerieeeeeeeeee et 41
3.1.2 DeSCrPCION dEl PrOCESO.......ocueeiiieeieie ettt sttt sttt s nas 43
3.1.3 Necesidades y REQUEINMIENTOS ........covevveieirinireriesierieseeeeee e 44
3.1.4 Plan de ProdUCCION .......cccouiiiiiiiiiieierieitree ettt 44
3.2 PLAN DE COMPRAS ...ttt sttt st et st s sttt be e e 46
3.2.1 Consumos por Unidad de ProducCCiOn ...........cceceeieviiieceececeeeceeeete e 46
3.3 COSTOS DE PRODUCCION .....ctotrttririririririsisisteteieieieieieieieieieieieses ettt ssesesens 47
3.3.1 COStOS d€ ProQUCCION. .....c.cvitiieieieierieitee ettt 47
3.4 INFRAESTRUCTURA . ...ttt sttt st et sttt st b e nes 47
3.4 L INFIAESIIUCTUIA......cueveiiieiiet ettt sttt 47
4. ORGANIZACION .....coeieiee e 52
4.1 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL ..ottt 52
4.1.1 ANANISIS DOF Aottt 52
4.1.2 OrganiSmMOS A€ APOYO ....ccuceriirueeierieeieieeteesee st etestestestesteeseesse et essesseeneestesneensesseeneenes 55



4.2.1 Estructura Organizacional..........c.ccoeeeieieirininesiesesieseeieeeeie e 56
IMESTON .ttt b ettt b et b et bbbttt b et b et 56
VISTOM ettt bbbt b et h et bt b bbbt bea et b ettt ebe e 56
PrinCipios COIrPOFAtiVOS ......ooiiuieiiieceeticeeeseee ettt st e ettt sre et e s teera e besneense e 56
4.3 ASPECTOS LEGALES ....... .ottt ettt st st st st e 57

4.3.1 Constitucion Empresa y Aspectos Legales.........ccooevvveeievieeeveseece e 57
4.4 COSTOS ADMINISTRATIVOS ...ttt sttt et st st s 57
4.4.1 GAStOS A€ PEISONAI ......covuiiriiiitiiiieieieiee ettt 57

4.4.2 Gastos de Puesta €N MarCha.........coccoeieirinininineiceeeeeese e 57

4.4.3 Gastos Anuales de ADMINISITACION..........ccceuriririreirieirerere e 58

O, FINANZAS ... 59
S.LINGRESOS ...ttt ettt e s b e she e sab e st e e bt e b e e s bt e s beesaee et e eteereens 59

5.1.1 Fuentes de FINANCIACION ........ccoueueueririeiceiririeictstre ettt ettt 59

5.1.2 INgresos OPEraCIONAIES ........ceccviiieeieciectece ettt ettt s te et s te et be e e besbeeaneenas 59
5.2 EGRESOS ..ottt bbbttt 59
5.3 Estados Financieros Proyectados ..........cccceeeeviiiieieiieeiecie ettt sae st 60
5.4 CAPITAL DE TRABAUJO .....oo ittt sttt ettt st st st st sbaesaaesaeesanesnsesnseens 61
5.5 PUNTO DE EQUILIBRIO ...ttt sttt st st 62
5.6 FLUJO DE CAJA PROYECTADO ......oiiiiiiieteienieetesieete sttt sttt see st seeeaeene 63
5.7 Calculo de 1a TIR Y VPN ...ttt e see s te st te et ba e s baesbaesaaeenreenreens 65

6. PLAN OPERATIVO ..o 66
6.1 PLAN OPERATINVO ...ttt ettt st sttt sttt s st beenbe e 66



6.1.1 Cronograma de ACHIVIAAAES ........ceeveviiieeececeee et 66

6.2 METAS SOCIALES ...ttt sttt et s st e teenbe e 66
6.2.1 Metas Sociales del Plan de NEeQOCIO........c.ccceccevieeeviiieeceeeee e 66
6.2.2 Plan Nacional de DeSarroll0 ...........ccevereieirininereseteeee et 67
6.2.3 Plan Regional de DeSarroll0..........cceviieeceiieeeiceeeseeee ettt 68

6.3 COMPONENTE AMBIENTAL DEL PROYECTO .....coiiiiiiiiieteieeieestenee e 68
6.3.1 IMPACTO AMBIENTAL....coittitetetetee ettt sttt sttt st s sees 68

6.3.1.1 MANEJO INTEGRADO DE PLAGAS (MIP) ....cooiiieieieeereseee e 70
6.3.1.2 MANEJO INTEGRADO DE RESIDUOS SOLIDOS .......cocovvreereeeeerereereeinen, 71
7. CONCLUSIONES. ... 72
8. ANEXOS ... 73



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Poblacion de las Instituciones Educativas Encuestadas.................. 12
Tabla 2: Establecimientos usados en el eStudio .......oovoeeiiiiii e 23
Tabla 3: Analisis de loscompetidodes............cooiiiiiiiiii 19

Tabla 4: Precio y margen de utilidad esperado en los establecimientos de las

INSHEUCIONES EAUCALIVAS. ... et e e e e 26
Tabla 5: Precio y margen de utilidad esperado en los Cafés de paso............. 27
Tabla 6: Deduccién del precio maximo de venta del brownie........................ .34
Tabla 7: Presupuesto paramercadeo afio 1...........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiieieeenn 29
Tabla 8: Materia prima utilizada para la fabricacién del brownie..................... 30
Tabla 9: Materia prima utilizada para la fabricacion de la torta........................ 31
Tabla 10: Demanda real de brownies en instituciones educativas.................... 31
Tabla 11: Demanda real de brownies en cafés de paso............cccocvveveieennnen. 32
Tabla 12: Proyeccion de ventas brownies............covuiiiiiiiiiieieieieeeenn 33
Tabla 3: Proyeccion crecimiento anual.............c.ooiiiiiiiiiiiii e 33
Tabla 14: Ficha técnica del producto............c.oooiiiiiiiii e, 39
Tabla 15: Requerimientos de materia prima para una produccion de Brownie
......................................................................................................... 43
Tabla 16: Programacion mensual de la produccién, Afio 10.................c..eee.e. 44
Tabla 17: Programacion anual de la produccion hasta el afio 10 .................. 44
TABLA 18: Ubicacion del local...........ccovieiiiii e, 48
Tabla 19: Maquinaria, equipo y utensilios...........ccooviiiiiiii i 53



Tabla 20: Estrategias de Mitigacién de Amenazas y Debilidades

Tabla 21: Analisis del punto de equilibrio.....................oooi. 64



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1: Cafeterias y cafés de paso que venden Brownies ............ccccecvvvvvnnnnnnns 20
Gréfico 2: Establecimientos educativos que venden Brownies.............cccuvveeeeennn. 20
Grafico 3: Cafés de paso que no venden Browni€s..........ccceevveeeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeennnns 21
Grafico 4: Instituciones educativas que no venden Brownies ..........cccceeeeveeeeeeeennnns 21
Grafico 5: Establecimientos que ofrecen brownies a sus clientes.......................... 26
Grafico 6: Instituciones educativas que aceptan el Brownie .............ccccceeeeeeeeinnnnn, 27
Gréfico 7: Instituciones educativas dispuestas a ofrecer degustaciones............... 27
Gréfico 8: Cafés de paso que aceptan el Brownie ............ccccuvvvevuiennininnnnnniinnnnnnnnnn. 28
Gréfico 9: Instituciones educativas dispuestas a ofrecer degustaciones................ 28
Gréficol0: Medio que prefiere recibir informacion sobre Donatello ....................... 30
Grafico 11: Compraria €l ProduCto ............couuuiiiiiiie e 39


../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006498
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006499
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006500
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006501
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006502
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006503
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006504
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006505
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006506
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006507
../Users/STELLA%20VERA/Desktop/Actualizacion!!%20muaaa/BROWNIES%20Y%20TORTAS%2010.doc#_Toc415006508

RESUMEN

El proyecto titulado estudio de factibilidad comprende la creacion de la empresa
donatelo, la cual se dedica a producir tortas y brownies para comercializar en
Pereira. Se ha considerado Vviable, tanto técnica, comercialmente vy
financieramente durante cinco afnos



ABSTRACT

The project entitled feasibility study includes the creation of Donatello Company,
which is dedicated to producing cakes and brownies to market in Pereira. It has
been considered feasible, both technical, commercially and financially for five
years
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1. IDENTIFICACION
1.1 NOMBRE

Estudio de factibilidad técnica y econ6mica para la creacion de una empresa
enfocada a la produccion y comercializacion de tortas y brownies en la ciudad de
Pereira.

1.2 DESCRIPCION

Durante mis estudios de pregrado en la Universidad Tecnologica de Pereira, logre
obtener una importante ayuda econémica por medio de la comercializaciéon en la
Universidad, de brownies preparados a partir de una receta tradicional familiar a
través de varias generaciones. La receta aludida ha sido desarrollada en
diferentes sabores sin modificar sus caracteristicas originales de textura, siendo
de una gran aceptacion entre los estudiantes de la UTP, asi como también entre
familiares y conocidos, quienes siempre generan excelentes comentarios del
producto al degustarlo.

La difusiobn del producto y su aceptacion, han derivado en la posibilidad de
fabricarlo a mayor escala buscando incursionar entre las cafeterias de las
universidades y colegios, cafés de paso y otros lugares donde el producto pueda
consumirse de primera mano, es decir, comprar y consumir.

Debido a las dificultades y escasez de oportunidades para incursionar en el
mercado laboral en el Eje Cafetero, ha surgido la idea de crear empresa
aprovechando las ventajas comparativas que pueden atribuirse al producto que
hemos comercializado hasta ahora. De esta manera, en vez de competir por un
puesto de trabajo, se crean varios puestos de trabajo, contribuyendo asi, a la
generacion de empleo y mejoramiento de las condiciones de vida de un buen
namero de personas.

Con este propoésito, se realiza el presente estudio, el cual pretende concluir sobre
las condiciones para llegar al consumidor final con un producto que satisfaga una
necesidad especifica, en un mercado natural conformado por estudiantes y
personas en general, que buscan mitigar temporalmente su fatiga con un producto
gue les proporcione energia y se adecue a las recomendaciones generales de una
buena y saludable alimentacion.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Producir y comercializar brownies y tortas tipo maria luisa en la ciudad de Pereira
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Crear la infraestructura adecuada para el desarrollo y crecimiento de la
empresa Donatello tortas y brownies

b) Producir tortas y brownies amigables con la salud del consumidor, mediante la
utilizacién de materias primas de buena calidad

c) Obtener un alto grado de eficiencia en la produccion para generar rentabilidad
de por lo menos el 20% en el proceso.

d) Generar ingresos que contribuyan al bienestar familiar, aprovechando la
oportunidad de participar con un producto de excelente calidad.

e) Crear empleos directos e indirectos y de esta forma contribuir con el desarrollo
de la ciudad.

1.4 ANTECEDENTES

El brownie original es un bizcocho de chocolate con nueces y sin levadura, fruto
segun la tradicion, de un accidente culinario: un error de un cocinero que olvidé
poner levadura al bizcocho de chocolate que estaba elaborando. Se considera por
ello de origen estadounidense donde aparecieron alrededor del afio 1897. El
nombre "brownie" deriva de su color marrén oscuro y en su concepcion culinaria
es un pastel hecho a base de nueces y chocolate.

Hay tres mitos principales sobre la creacion del brownie. El primero, que un chef
afiadi6é accidentalmente el chocolate derretido a la masa de galleta. ElI segundo,
gue un cocinero se olvidé de afadir la harina a la masa. Y en tercer lugar, la
creencia mas popular, que un ama de casa no tenia polvo de hornear e improviso
con este nuevo tratamiento; se dice que estaba horneando para los huéspedes y
decidi6 servirles estas tortas aplanadas.
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La popularidad de este dulce de origen estadounidense ha sobrepasado todas las
fronteras para inspirar la creatividad de muchos reposteros. Podemos encontrar
Brownies elaborados con almendras, pistachos, avellanas, cobertura de dulce de
leche o incluso con chocolate blanco. Sin embargo, la receta original y la que le
dio su nombre, dice que el Brownie es de chocolate, lleva nueces y se prepara sin
levadura.

Entre los miembros de la familia por linea materna, se ha trasmitido a través de
varias generaciones recetas para la preparacion, a nivel domeéstico, de tortas y
brownies. En alguna ocasion, tras una reunion familiar los familiares asistentes
manifestaron que un producto de reposteria con el sabor y la textura del que
estaban degustando, no lo conocian en ningun establecimiento.

De estas manifestaciones surgio la idea de preparar las mismas recetas y darlas a
conocer como degustacién entre conocidos y amigos cercanos con el fin de
obtener un concepto diferente al familiar sobre las preparaciones. De la
retroalimentacion recibida y la buena acogida surgidé la idea de preparar el
producto en una mayor escala, con el fin de comercializar y obtener ingresos que
complementaran el sostenimiento de mis estudios universitarios.

Con el fin de estandarizar y presentar un solo producto, se decidioé por el brownie,
el cual se empez6 a comercializar entre los estudiantes de la Facultad de
Ingenieria Industrial de la UTP desde el segundo semestre de 2010, expandiendo
la distribucion a otras facultades desde el afio 2011. Desde este mismo afio se
empezaron a satisfacer solicitudes por un mayor volumen de unidades en algunos
establecimientos de la ciudad.

Al aproximarse la culminacion de mis estudios profesionales, he tenido la inquietud
de forjar una empresa antes de pretender buscar espacio en el mercado laboral.
Para este propésito, he decidido aplicar la experiencia adquirida en la fabricacion
de brownies y tortas especiales con la receta familiar y los conocimientos
adquiridos durante la carrera para forjar empresa y ser generador de empleo antes
que ser empleado.

1.5 JUSTIFICACION

Desde diciembre de 2010, ante la acogida de nuestro producto entre los
estudiantes de la Facultad de Ingenieria Industrial de la UTP y posteriormente en
las demas facultades, surge la idea de crear una empresa cuyo objetivo principal
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fuera la produccién y comercializacion de tortas y brownies. Desde entonces
comenzamos entre los miembros del grupo familiar una investigacion constante
del mercado y se empez6 a trabajar en el mejoramiento del producto, disefiando y
degustando diferentes alternativas en sabor, textura y presentacion.

Paralelamente se ha investigado la normatividad aplicada para la producciéon y
comercializacién de alimentos, la cual, aunque es permanentemente modificada
para mejorar las condiciones de consumo y salubridad de las personas, hoy dia
considero que se ha obtenido un conocimiento amplio especialmente en las
normas establecidas en el Decreto 3075 de 1997, relativo a las instalaciones
fisicas y otras relacionadas con la produccion de alimentos para el consumo
humano.

Al aproximarse la culminacion de mis estudios profesionales, y considerando la
oportunidad de forjar una empresa antes de pretender buscar espacio en el
mercado laboral, he encontrado en el presente trabajo de grado para optar al titulo
de Ingeniero Industrial en la Universidad Tecnolégica de Pereira, la oportunidad
Gnica de realizar esta investigacion aplicando los conocimientos adquiridos a la
realizacion de un Proyecto de Vida. Con este propdsito, he decidido aplicar la
experiencia adquirida en la fabricacion de brownies y tortas especiales con la
receta familiar y los conocimientos adquiridos durante la carrera para forjar
empresa y ser generador de empleo antes que ser empleado.

14



2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar, lo mas aproximado posible, las diferentes variables de mercadeo que
permitan establecer las condiciones Optimas para el montaje de una fabrica de
brownies y tortas maria luisa en la ciudad de Pereira.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar los diferentes competidores del producto, estableciendo las ventajas
y desventajas de cada uno de ellos respecto al producto que se va a introducir
al mercado con el montaje de la fabrica de brownies y tortas maria luisa.

b) Determinar el tamafio del mercado y las posibilidades de incursionar en él, con
nuestros productos.

c) Establecer las posibilidades de tomar y cubrir una parte del mercado de
brownies y tortas maria luisa en Pereira y Dosquebradas.

d) Identificar los canales de mercadeo 6ptimos para la comercializacion del
producto.

e) Determinar las condiciones de precio mas ventajosas para la empresa, acorde
a los requerimientos del consumidor.

f) Atender la voz del consumidor y desarrollar los productos de mayor aceptacion
por su parte.

2.3 METODOLOGIA

Se disefid una encuesta dirigida a las personas que generalmente atienden al
consumidor final en los establecimientos que tradicionalmente venden brownies. El
propdsito de la encuesta es determinar la intencion de compra de nuestro producto
por parte de estas personas, con base en el conocimiento que tienen de sus
consumidores. También se pretende conocer el perfil de los negocios donde se
consumen brownies a la vez que se obtiene informacion sobre diferentes gustos y
preferencias de los consumidores respecto a presentacion y precio.

Entre los establecimientos que normalmente tienen brownie entre sus opciones del
menu, se seleccionaron para la Encuesta de Intencion de Compra, las tiendas y

15



cafeterias de las instituciones educativas y los cafés de paso ubicados en el centro
de la ciudad de Pereira.

Los establecimientos de las instituciones educativas encuestados fueron
seleccionados con base en la poblacion de estudiantes que atienden,
seleccionando los que mayor nimero de estudiantes tienen. Esta caracteristica se
determind también con el propdsito de abarcar el maximo de la poblaciéon
estudiantil en los municipios seleccionados para el mercadeo del producto. La
tabla 1 presenta la poblacién estudiantil en las Instituciones Educativas
encuestadas.

Tabla 4: Poblaciéon de las Instituciones Educativas Encuestadas

# Institucién Educativa Persona Responsable Poblacién
1 | Fundacion Gimnasio Pereira Administradora : Liliana Ramirez 456
2 | Universidad Libre Vendedor: Marco Moreno 2000
3 FunQacm’m Universitaria del Area Administradora: Carmenza Montes 800
Andina
4 | Colegio Remigio Antonio Cafiarte Administrador : Mario Garcia 2165
5 | Colegio Femenino la Villa Vendedora: Damarys Gelves 480
6 | Colegio la Julita Administrador: Adolfo Urrea 750
7 | Colegio Calasanz Vendedor: Diego Pinto 900
8 | Mega Colegio Samaria Propietaria : Amanda puentes 1200
9 | Instituto Técnico Superior Propietaria : Edilsa Garcia 2627
10 | Colegio Rafael Reyes Vendedor: Carlos Campos 800
11 | Colegio Taller San Miguel Vendedor: Jorge Botero 730
12 | Inem Felipe Pérez Vendedor: Lina Hurtado 2850
13 | Universidad Tecnolégica de Pereira Administrador: Jorge Mario Santa 16000
14 | Universidad Catolica Vendedor: Luis Beltran 4500
15 | Colegio Diocesano Administrador: Jairo Montoya 730
16 | Colegio San Nicolas Administrador: Ismael Antonio Pérez 600
17 | Colegio Deogracias Cardona Administrador: Antonio Rodriguez 2000
18 | Colegio Sagrados Corazones Administradora: Martha Sanchez 300
19 | Colegio De la Salle Vendedora: Luz Dary Sierra 1600
20 | Colegio Salesiano San Juan Bosco gialglzstradora: vohana Castro 1200

Fuente: Estudio de Mercados

La encuesta de intencibn de compra en los cafés de paso se efectu6 en la
totalidad de establecimientos ubicados en el &rea que se considera el centro de la
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ciudad de Pereira entre las calles 14 a 25 y las carreras 4 a 12. De esta manera,
se pretende obtener un alto grado de certeza en la investigacién con un minimo
margen de error. En la Tabla 2 se muestra el listado de los establecimientos
seleccionados para el presente estudio.

Tabla 5: Establecimientos visitados en el Estudio

Establecimiento Encuestado Propietario | Administrador | Otro

Café Bilbao Andres Ramirez X
Café Web Leidy Castafio X

El Templo Del Café Ernesto Quintana X
Café Miro Carolina Quintana X

Café Marruecos Carlos Camposano X
Café Al Paso Maria Del Carmen Osorio X
Café Babilonia Clara Diaz X
Café Societa Clara Ochoa X

Café Del Campo Martin Ramos X

Café Khalua Armando Cardona X

Café Rialto Bernardo Jimenez X

El Gran Café Laura Ximena Tamayo X
Café Oma Sebastian Gomez X

Café La Finestra Esteban Jimenez X
Molienda Cafetera Wilson Contreras X

Café Express Hector Herrera X

Latin Coffee Jimmy Cortes X

Café Expreso Francisco Velez X

Café Cereza Nathalia Sandoval X

Se disefi6 otra encuesta dirigida al consumidor y realizada mediante la técnica de
aplicacion de paneles de degustaciébn en tres grupos de consumidores con
diferente perfil cada grupo. El resultado que se obtiene de esta clase de encuestas
es conocer la intencion de consumo del producto que se degusta, asi como las
variables de precio, promocion y punto de venta preferidas por los consumidores.

Se realizaron observaciones en los puntos de venta y consumo de los productos
de reposteria tales como supermercados, cafés de paso, cafeterias,
minimercados, tiendas de barrio e instituciones educativas sin distincion de estrato
social de los estudiantes. De esta manera se obtuvo el perfil general del
consumidor potencial de nuestros productos.

17



Todas las encuestas fueron realizadas y tabuladas por el desarrollador del
proyecto, por lo cual no se requirié supervision.

2.4 CRITERIOS PARA LA SELECCION DE LA MUESTRA

Los establecimientos educativos seleccionados constituyen una poblacion
estudiantil de 42.688 estudiantes pertenecientes a los estratos socioeconémicos 3,
4y 5. La seleccion de estos establecimientos se realizd bajo el criterio de que sus
estudiantes no reciben auxilio alimentario y por lo tanto, los estudiantes y padres
de familia les proveen su propio complemento alimenticio. En el caso de las
cafeterias y cafes de paso, la seleccién de los establecimientos a encuestar se
determiné teniendo en cuenta que el centro de la ciudad de Pereira concentra el
mayor numero de personas activas en el mercado laboral, residentes o visitantes;
dependientes o independientes.

2.5 ANALISIS DEL SECTOR

El dulce mercado de la reposteria y la pasteleria existe desde siempre y podria
decirse que existirA perpetuamente en tanto los nifios, las celebraciones y las
comidas no desapareceran, y también es muy poco probable que terminen o sean
eliminadas las costumbres alrededor de estos alimentos en el mundo. Y aunque
suene contradictorio, y se pueda llegar a creer que es un mercado estructurado y
definido, en Colombia esta industria se proyecta como una buena opcién para
generar empresa.

El mercado de la reposteria y la pasteleria en Colombia ha tomado un fuerte
impulso a raiz del auge gastrondmico que se vive desde hace varios afos. Sin
embargo, especialistas y expertos en el tema coinciden en afirmar que ésta es una
industria en desarrollo a la que todavia le faltan algunos elementos para que sea
reconocida y diferenciada, tanto en el pais como en Latinoamérica.

Si bien hoy en dia no se encuentran datos consolidados que permitan conocer con
exactitud como se comporta dicho segmento en el pais, es claro para muchos de
los actores que participan en el negocio, que la tendencia es de crecimiento
debido a que los empresarios del sector se han dado cuenta de la importancia de
ofrecer y manejar una carta de postres propia que complemente la oferta
gastronémica ya sea en restaurantes, hoteles o establecimientos independientes.

Es por lo anterior que en los ultimos afios el desarrollo gastrondmico en el pais y
en especial el de la reposteria, ha tomado un fuerte impulso, a tal punto que los
empresarios del sector ampliaron su horizonte y ahora tienen en la mira
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perfeccionar y extender la oferta repostera. Se hace pues indispensable aumentar
el nimero de empresarios o profesionales especialistas en pasteleria, que cubran
la demanda que se avecina. Incluso, los expertos aseguran que esta es una de las
pocas actividades que en nuestro pais brinda la oportunidad de convertirse en
empresario en muy corto tiempo y con un capital inicial bajo.

2.6 PERFIL DEL CONSUMIDOR

El consumidor de bizcochos, productos de reposteria y especificamente brownies,
no tiene una caracterizacion especial. Los bizcochos y brownies son consumidos
por personas de ambos sexos sin distincion de edad. Con excepcion de las
personas de la tercera edad que presentan restricciones para el consumo de
productos azucarados por sus condiciones de salud, el consumo de estos
productos es muy popular y generalizado entre todos los grupos etareos, sin
distincién de sexo ni ocupacion.

Los padres de familia que preparan las loncheras de sus hijos menores usan el
brownie como un complemento energético, el cual es preferido por los nifios por
Su textura y exquisito sabor a chocolate. Es acompafado de bebidas lacteas frias
o calientes.

2.7 ANALISIS DEL MERCADO

En la region se distribuyen variedad de productos similares, los cuales se
comercializan en supermercados o grandes superficies donde adquieren sus
productos las personas de estratos medio y alto con el fin de surtir la lonchera de
los estudiantes menores. Se comercializa también en tiendas y mini mercados de
barrio ubicados en sectores de estratos medio y medio-bajo con el mismo fin.

La encuesta realizada con el fin de conocer la intenciébn de distribucion del
producto demuestra que el 89% de las cafeterias y cafés de paso de la ciudad
venden brownies. (Ver gréafico 1).
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Gréfico 1: Cafeterias y cafés de paso que venden Brownies
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Brownies
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Fuente: Estudio de mercados

Asi mismo, se encontrdé que el 70% de las tiendas de los colegios encuestados
venden el producto entre sus clientes, entre los que se cuentan estudiantes y
profesores, segun la observacién realizada durante la encuesta. (Ver gréafico 2)

Gréfico 2: Establecimientos educativos que venden Brownies
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Brownies
30%
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Brownies
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Fuente: Estudio de mercados
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Gréfico 3: Cafés de paso que no venden Brownies
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Entre los establecimientos encuestados que manifestaron no vender brownies, el
50% de los Cafés de Paso respondié que les parecen costosos. Esta misma
respuesta se presentd en el 67% de las tiendas en los establecimientos
educativos. Aunque son pocos los establecimientos que no venden brownie, estos
se caracterizan por pertenecer a instituciones con estudiantes de estrato social
bajo y medio-bajo. Esta caracteristica se explica por el menor poder adquisitivo de
las familias de estos estudiantes (Ver grafico 4).

Gréfico 4: Instituciones educativas que no venden Brownies
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Fuente: Estudio de mercados
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Del Analisis del Mercado derivado del estudio realizado se concluye que podemos
llegar con nuestro producto a las cafeterias de los colegios y universidades con un
precio inferior al comun del mercado debido a la presentaciéon de menor tamafio
del producto. Igualmente, podemos presentar nuestro producto en los cafes de
paso y otros establecimientos, como alternativa para quienes consideran que el
precio es alto. De esta manera, podemaos aspirar a tomar una porcion del mercado
equivalente al 8%, que nos permite operar sobre el punto de equilibrio.

2.7.1 Demanda Potencial

Esta demanda se determiné teniendo en cuenta el crecimiento de la poblacion de
consumidores (estudiantes, clientes de los cafés de paso).

Es entendido que los demas productores de brownies y tortas ocupan un buen
porcentaje de la demanda y seguiran buscando ampliar su participacion en el
mercado, sin embargo, por las caracteristicas de los brownies y tortas que
produce Donatello, se espera que se irdn vinculando nuevos clientes. Este estudio
se inicia con 47.526 brownies en el afio 1 y se espera que para el afio 5 se vendan
60.064 brownies, con un crecimiento en la demanda hasta este afio, calculada en
el 27%.

2.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Los productos similares que se comercializan en el mercado son:
a) Brownies Mr. Brown

Fabricado por Bimbo, multinacional de origen mexicano que ha incursionado
en la comercializacion de productos de panaderia y reposteria en forma
masiva. Brinda al consumidor diferentes alternativas, tales como brownie con
nueces, con arequipe, con centro de chocolate, todos en presentacion de 100
gramos.

El producto brownie Mr. Brown es empacado en bolsa de polipropileno de alta
densidad para su mejor conservacion. Con colores muy vistosos en el
empaque de presentacion se registra la informacion referente al sabor y la
informacion nutricional. Cumple los requisitos INVIMA para alimentos de
consumo humano.

La promocién de sus productos se realiza a través de pagina web y mantiene
jornadas de degustacion en determinados dias en los pasillos entre gondolas.
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b)

Se exhibe estratégicamente en los puntos de pago de los minimercados,
supermercados y grandes superficies. En las tiendas y cafeterias de los
colegios, instalan pequefios estantes de manera que sean visibles y atraigan la
atencion del comprador.

Brownies Mamaia

El producto brownies Mamaia lo fabrica y distribuye la Industria Molinera del
Valle, que se ha especializado en harinas de trigo y maiz para su distribucion a
nivel nacional. Estd empacado en bolsa de polipropileno de alta densidad para
su conservacion, con la correspondiente informacion nutricional y cumple con
los requisitos INVIMA para alimentos de consumo humanao.

La promocion de sus productos se realiza a través de pagina web y en
comerciales a nivel nacional. Mantiene publicidad en eventos especiales como
partidos de la Seleccibn Colombia y el Futbol Profesional Colombiano.
Mantiene presencia en gran parte de los supermercados y grandes superficies.

Brownies Glomy’s

El producto brownie Glomy’s lo fabrica y distribuye la empresa Glomy’s,
brownies y mas. Es una empresa pereirana con amplio cubrimiento en el Eje
Cafetero. Posee un empaque atractivo en bolsa de polipropileno de alta
densidad para su mejor conservacién con la informacién nutricional exigida.
Cumple los requisitos INVIMA para alimentos de consumo humano.

La promocién de sus productos se realiza a través de exhibicion en los cafés
de paso mas concurridos entre las ciudades del Eje Cafetero.

Un resumen del Analisis de la Competencia, se registra en el siguiente cuadro:

Tabla 3: Andlisis de Competidores

Producto Presencia Precio

Fabricante: Bimbo;

Supermercados (100%) | Entre $1.800 y $2.300

Tiendas de Instituciones

Producto: Mr. Brown Entre $2.000y $ 2.100

Presentacion x 100 gramos

Educativas (90%)

Cafés de Paso (40%) Entre $2.200 y $ 2.500
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Producto Presencia Precio

Tiendas y Minimercados

(100%) Entre $1.800 y $ 2.300

Supermercados (86%) Entre $2.100 y $ 2.300
Fabricante: Industria Molinera del Valle

) . . Tiendas de Instituciones
Producto: Brownie Mamaia Educativas (8%) Entre $2.000y $ 2.100

Presentacion x 100 gramos

Cafés de Paso (14%) Entre $2.200 y $ 2.500

Brownie Glomy’s
Producto: Brownie Glomy’s Cafés de Paso (47%) $ 2.300

Presentacion x 100 gramos

Fuente: Investigacion de Campo

Existen otros tipos de productos que aunque no son de la misma caracteristica
qgue el brownie, pueden ser considerados sustitutos; estos son el Chocorramo, un
producto muy popular en Colombia y uno de los productos mas consumidos y con
mas recordacién del publico por su tradicion y sabor; los pasteles Gala, al igual
que el Chocorramo se considera también como un producto sustituto.

Se concluye que existen limitadas opciones para el consumidor de brownies, lo
cual ofrece para el brownie DonAtello, una excelente oportunidad de penetraciéon
en el mercado con la expectativa de lograr un 8% del mercado inicialmente y
alcanzar un crecimiento cercano al 30% del mercado en un término no mayor de
cinco afnos.

2.9 ESTRATEGIAS DE MERCADEO
2.9.1 Concepto del Producto 6 Servicio

Nuestro producto se ha dado a conocer bajo la marca DonAtello. Esta marca ha
sido adoptada en consenso familiar entre el grupo familiar.

El Brownie Donatello es producido a partir de una receta casera de tradicion
familiar. Se distingue de las otras presentaciones en el mercado por su tamafio y
peso; tiene una presentacion de 75 gramos de peso y aproximadamente 140
centimetros cubicos en volumen, lo cual lo hace un pasabocas Unico en el
mercado. Su textura, con una cobertura de chocolate lo hace un producto muy
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agradable y el contenido de azlUcar se ajusta a los requerimientos de los
consumidores que buscan los productos menos nocivos para la salud.

El empaque hermético y en polipropileno de alta densidad, se ajusta a los
requerimientos de INVIMA y lo protege contra los agentes externos que puedan
afectarlo. Las caracteristicas que se han disefiado para el empaque y exhibicion
del producto le proporcionan una vida util de 30 dias sin que se deteriore.

El Brownie Donatello se fabrica con materias primas de primera calidad y la mano
de obra empleada en la fabricacion masiva del producto recibe una induccién
intensiva con el fin de mantener las caracteristicas especiales que se le atribuyen
a la tradicion familiar en su preparacion.

El Brownie Donatello es un pasabocas para consumir en cualquier momento del
dia, solo o acompafiado de una bebida lactea fria o caliente, preferiblemente sin
endulzante. Es ideal para preparar una lonchera sana, nutritiva y que aporta
suficientes calorias para soportar el derroche de energia que despliegan los nifios
en su jornada escolar.

2.9.2 Estrategias de Promocién y Distribucién

El analisis del mercado permite concluir que el brownie es un pasabocas que el
consumidor encuentra en mas del 70% de los establecimientos de comestibles y
bebidas para los alimentos que se consumen como “onces” o “‘medias nueves’.
Entre los establecimientos que no venden brownie, la justificacibn mas expresada
es por su costo. Estos hallazgos brindan la posibilidad de introducir el producto en
aguellos establecimientos que les parece costoso. En aquellos que ya lo
distribuyen, se les presentaria un producto diferente por su tamafio vy
consecuentemente por su costo.

Las preferencias del consumidor sobre donde le gustaria encontrar el producto, se
encuentra distribuida entre tiendas y minimercados, cafés de paso Yy
supermercados, tal como lo muestra el grafico 5.
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Gréfico 5: Establecimientos preferidos por el consumidor para la obtencion
del producto
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Fuente: Estudio de mercados

Por razones de capacidad de produccion al inicio de las actividades, el esfuerzo
comercial para presentar en el mercado el Brownie DonAtello, se concentrara en
las cafeterias de las instituciones educativas y los cafés de paso.
Simultdneamente, se continuara atendiendo el mercado que se ha logrado
consolidar, especialmente entre los estudiantes de la UTP.

Para alcanzar las metas de penetracién de mercado en estos establecimientos, se
realizardn jornadas de degustacion en aquellos que manifestaron intencién de
aceptar un nuevo producto de este tipo para sus clientes y ademas presentaron
disposicion a la degustacion.

Grafico 6 y 7: Establecimientos de Instituciones Educativas ubicadas en Pereira y
Dosquebradas que aceptan ofrecer el producto a sus clientes y permiten realizar
degustaciones.
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Grafico 6: Instituciones educativas que aceptan el Brownie
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Fuente: Estudio de mercados

Gréfico 7: Instituciones educativas que estan dispuestas a ofrecer
degustaciones
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Fuente: Estudio de mercados

Grafico 8 y 9: Cafeterias y Cafés de Paso ubicadas en el centro de la ciudad de
Pereira que aceptan ofrecer el producto a sus clientes y permiten realizar
degustaciones.
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Gréfico 8: Cafés de paso que aceptan el Brownie
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Fuente: Estudio de mercados

Gréfico 9: Instituciones educativas que estan dispuestas a ofrecer
degustaciones
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Fuente: Estudio de mercados

Para la realizacion de las degustaciones en los establecimientos que lo aceptan,
se capacitara una persona con conocimientos en mercadeo de productos
comestibles para exhibir y obsequiar muestras de 10 gramos con las diferentes
clases de bebidas susceptibles de consumir con un delicioso brownie. Los
momentos de degustacién en las instituciones educativas seran las horas de
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descanso y en las cafeterias y cafés de paso se realizaran estas jornadas en las
horas de la tarde.

Uno de los mas importantes recursos a utilizar para visibilizar el Brownie DonAtello
y lograr, en un término inferior a un afio el mas Optimo posicionamiento del
producto considerando que es un producto nuevo en el mercado, son las redes
sociales Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp. Para cada una de ellas se
disefiaran estrategias enfocadas al perfil de los consumidores y adaptadas a las
caracteristicas de cada una de ellas asi:

Facebook: Se creara una pagina y perfil de Facebook en el cual se subiran
imagenes de los productos y precio constantemente para tener a los seguidores
activos.

Twitter: El perfil de twitter sera actualizado constantemente subiendo links sobre
los productos que fabricamos para incentivar el consumo de estos.

Instagram: Sera utilizada esta red social para presentar imagenes y videos
alusivos a nuestros productos. Se subiran imagenes del producto terminado
exhibido en las vitrinas de los clientes distribuidores, mencionando el
establecimiento. También se incluiran imagenes con los complementos mas
recomendados para el consumo del Brownie DonAtello y la torta tipo Maria Luisa.

YouTube: En esta pagina especializada en videos, se subiran videos sobre cada
uno de los productos que se desarrollen presentando a sus visitantes todo el
proceso con amplia explicacion, pero teniendo presente no revelar la esencia de la
receta familiar que es el éxito de nuestro producto.

WhatsApp: Con esta herramienta se establecera contacto directo con los clientes
para recibir y atender sus solicitudes. En la medida que los clientes lo toleren y
acepten, se creara un grupo de difusion con el fin de recibir sugerencias y registrar
sus pedidos.

Como complemento a la presencia del Brownie DonAtello en la nube, se disefiara
una pagina web que sera permanentemente actualizada con mensajes alusivos a
destacar las ventajas de consumir un producto economico y saludable, que
ademas proporciona la energia requerida para soportar el ajetreo diario en las
actividades académicas y laborales. La inclusion del Brownie DonAtello en la nube
corresponde a la respuesta obtenida en los Paneles de Degustacion realizados
para conocer la percepcion del consumidor final del Brownie DonAtello. (Ver
gréafico 10)
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Gréfico 10: Por qué medio prefiere recibir informacion sobre el Brownie
Donatello
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Fuente: Estudio de mercados

La respuesta obtenida para recibir informacién a través de Volantes sera tenida en
cuenta para disefiar un volante atractivo con informaciéon alusiva al Brownie
DonAtello y la torta tipo Maria Luisa, en la que se incluird ademas informacion
para acceder a la pagina web, el correo electronico, teléfonos y links a las redes
sociales.

2.9.3 Estrategias de Precio

En la determinacion del precio para el distribuidor, asi como el sugerido para el
consumidor, se consideran diversos aspectos y caracteristicas del Brownie
DonAtello con el fin de alcanzar la mayor aceptacion posible en toda la cadena de
mercadeo. La principal caracteristica de nuestro Brownie es su tamario, inferior en
un 25% al comun del mercado. Esta caracteristica debe reflejarse al menos en la
misma proporcion, en el precio al consumidor y por lo tanto al distribuidor.

De la misma manera, el principal aspecto considerado para ser atractivo al
distribuidor y acepte incluir el Brownie DonAtello entre sus opciones, es brindarle
un margen de rentabilidad al menos igual o superior al obtenido con los productos
similares que distribuye.

El analisis del mercado respecto a los competidores del Brownie DonAtello con
base en la encuesta realizada entre los establecimientos educativos y cafes de
paso que presentan mayor demanda, arroja el siguiente resultado respecto a las
consideraciones expuestas:

30



Tabla 4: Precio del producto y margen de utilidad esperado en los

establecimientos de las Instituciones educativas

ESTABLECIMIENTOS

Margen de Precio de Venta
Utilidad
Inst. Educativas Esperado
Colegio Gimnasio Pereira 30% 1,800
Universidad Libre 25% 2,300
Fundacion Universitaria del Area Andina 30% 2,200
Colegio La Julita 30% 2,000
Colegio Calazans 30% 2,100
Colegio Rafael Reyes 30% 1,800
Colegio Taller San Miguel 20% 2,000
Inem Felipe Perez 25% 1,800
Universidad Tecnologica de Pereira 25% 1,600
Universidad Catolica 30% 2,000
Colegio San Nicolas 30% 2,200
Colegio Deogracias Cardona 20% 2,100
Colegio De La Salle 25% 2,000
Colegio Salesiano San Juan Bosco 30% 1,800
PROMEDIO 27% 1,979

Tabla 5: Precio del producto y margen de utilidad esperado en los Cafés de
paso de la ciudad de Pereira

ESTABLECIMIENTOS Margen de _
Utilidad Precio de Venta
Cafes de Paso Esperado
Café Bilbao 30% 2,300
Café Web 40% 2,300
El Templo Del Café 30% 2,000
Café Miro 40% 2,500
Café Marruecos 30% 2,700
Café Al Paso 40% 2,000
Café Babilonia 30% 2,000
Café Societa 40% 2,200
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ESTABLECIMIENTOS Margen de ,
Utilidad Precio de Venta
Cafes de Paso Esperado
Café Del Campo 30% 2,200
Café Khalua 30% 2,100
El Gran Café 25% 2,000
Café Oma 25% 2,300
Café La Finestra 30% 2,000
Café Express 30% 2,200
Latin Coffee 30% 2,100
Café Cereza 25% 2,500
PROMEDIO 32% 2,213

En el anterior analisis obtenido de las encuestas, se incluye ademas los resultados
obtenidos en el andlisis de la competencia presentado en el numeral 2.8, Analisis
de la Competencia.

El aspecto mas determinante para la definicion del precio es el costo de
produccion, distribucion y mercadeo, ya que si la sumatoria de estos costos no se
ajusta para brindarle al distribuidor la rentabilidad esperada y al consumidor una
ventaja en precio frente a los productos de la competencia, no se podra esperar un
resultado favorable para el proyecto.

Tomando como referencia el menor valor promedio de venta en el mercado que es
el de los establecimientos y cafeterias de las Instituciones Educativas, es decir, del
precio de venta promedio al consumidor, se deduce el precio maximo al que se
pondria el Brownie DonAtello en el mercado:

Tabla 6: Deduccion del precio maximo de venta del brownie

DEDUCCION DEL PRECIO MAXIMO DE VENTA
Precio de venta promedio
minimo al consumidor

$1,979.00

Precio reducido por

N -20% $1,584.00
tamafio de producto

Margen promedio del
distribuidor
Precio Maximo de venta

Brownie DonAtello
Fuente: Estudio de mercados

27% $ 428.00

$1,156.00
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El andlisis de costos y gastos en que se incurriria para la fabricacion, distribucién y
comercializacion del Brownie DonAtello que se presenta, brinda la posibilidad de
obtener un margen bruto en ventas de 38% durante el primer afio de operaciones.

En los periodos anuales subsiguientes que componen el horizonte del proyecto se
estima incrementar el precio en un maximo equivalente al IPC proyectado para los
préoximos periodos anuales, estimado segun el DANE en 4%.

2.9.4 Estrategias de Servicio

El Brownie DonAtello es un producto que se lanza al mercado concientes sus
productores de las calidades de la competencia que deben afrontar. En este
sentido las estrategias de servicio hacia el cliente y el consumidor deben ser muy
contundentes con el fin de hacer sentir tanto al distribuidor como al consumidor
gue satisfacen las expectativas y las necesidades que esperan del producto.

En primera instancia se realizaran las jornadas de degustacion que permitan los
establecimientos donde se distribuye y consume el brownie. Los resultados de la
encuesta realizada entre los distribuidores, permite programar estas jornadas en
las cuales se darad a conocer el nuevo producto en el mercado resaltando sus
ventajas en cuanto a su presentacion, sabor y precio.

En cuanto a abastecimiento en los puntos de venta, se le garantizara al
consumidor la disponibilidad permanente de un producto fresco en sus lugares
habituales de compra, mediante la atencién oportuna de las solicitudes de pedido
del distribuidor. Con este propdsito se establece que el producto que se acerque a
su fecha de vencimiento, sera recogido una semana antes de esta fecha.
Asimismo, la planeacion de la produccion se hara con base en las necesidades de
abastecimiento de los distribuidores.

El almacenamiento del producto en la planta no debe superar los tres dias como
méaximo con el fin de cumplir los objetivos propuestos anteriormente. En todo caso
se atenderan todas las normas técnicas de calidad y sanidad, garantizando asi la
conservacion del producto.

2.9.5 Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo
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Tabla 7: Presupuesto para mercadeo afio 1

CONCEPTO valor | Frecuencia o afo
Unitario Mensual

Disefio Pagina Web 500,000 1 500,000
Disefio e Impresion Volantes 200,000 1 200,000
Mantenimiento Pagina Web y Redes Sociales 25,000 12 300,000
Distribucién Volantes 20,000 3 60,000
Degustaciones 300,000 6 1,800,000
TOTAL PRESUPUESTO DE MERCADEO ANO 1 2,860,000

2.9.6 Estrategias de Aprovisionamiento

Las materias primas utilizadas en la elaboracion del producto estan disponibles en
el mercado durante todos los meses del afio sin ninguna restriccion en los
distribuidores especializados de productos para panaderia y reposteria y por lo
tanto no se hace necesario un aprovisionamiento que supere una semana de
produccion. De esta manera, tampoco es exigible un gran espacio de
almacenamiento de materias primas lo cual facilita la consecucion de la locacién
donde se instalara la planta a un costo accesible al inicio de las operaciones.

Las materias primas, debido a la poca cantidad que se debe adquirir
especialmente al comienzo de las actividades de produccién, se compran de
contado y al mismo proveedor, el cual sera seleccionado con base en las
diferentes opciones disponibles. Los criterios para la seleccion del proveedor son
en su orden:

a) Calidad de la materia prima requerida para el producto,
b) Disponibilidad permanente de las materias primas requeridas,
c) Precio en comparacién con el mercado,

d) Rotacion del inventario del proveedor.

Las cantidades requeridas para una semana de producciéon se han establecido
con base en la demanda que se espera satisfacer, de acuerdo al potencial del
mercado inferido a partir de las encuestas realizadas en los establecimientos que
comercializan el brownie al consumidor final. La expectativa de demanda por
atender con el Brownie DonAtello se establece en 2.625 unidades mensuales al
inicio de las operaciones, que equivalen al 5% del total de la demanda potencial
en los establecimientos educativos y cafés de paso de Pereira y Dosquebradas.
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Existe una demanda cautiva por las Tortas tipo Maria Luisa desde que se
empezaron a comercializar los productos utilizando la receta conocida en la
familia. Esta demanda se asume que seguird siendo atendida con la misma
infraestructura de la planta implementada para la producciéon del Brownie
DonAtello y se adiciona a la proyeccion de ventas de los productos DonAtello. Por
consiguiente se incluyen en la estrategia de aprovisionamiento de que trata este

punto.

En consecuencia, el aprovisionamiento de materias primas para una semana de

produccion de Brownie DonAtello se determina segun las siguientes cantidades:

Tabla 8: Materia prima utilizada para la fabricacién del brownie

. Cantidad x . .
L Unidad de . Cantidad x | Cantidad x
# Descripciéon MP Bandeja
Compra Mes Semana
en Horno
1 |Huevos Unidad 24 uds. 566 uds. 142 uds.
2 | Harina Kilogramo 4.00 Kg. 94 Kg. 24 Kg.
3 Polvo para Hornear Kilogramo 1.14 Kg. 27 Kg. 7 Kg.
4 | Chocolate Kilogramo 1.00 Kg. 24 Kg. 6 Kg.
5 Cocoa Kilogramo 0.24 Kg. 6 Kg. 2 Kg.
6 |Sal Kilogramo 0.10 Kag. 2 Kg. 1 Kg.
7 | Azucar Kilogramo 1.00 Kg. 24 Kg. 6 Kg.
8 Mantequilla Kilogramo 0.96 Kg. 23 Kg. 6 Kg.
9 | Empagque PP Unidad 120 uds. | 2,829 uds. | 708 uds.

Asimismo, el aprovisionamiento de materias primas para una semana de
produccion de Tortas tipo Maria Luisa se determina segun las siguientes

cantidades:

Tabla 9: Materia prima utilizada para la fabricacion de la torta

L, Unidad de | Cant. x Secciéon | Cant. x | Cant. X
# Descripcion MP
Compra en Horno Mes | Semana
1 |Huevos Unidad 20 180 45
2 | Harina Kilogramo 1.00 9 3
4 | Arequipe o Mermelada Kilogramo 0.80 7 2
6 |Sal Kilogramo 0.10 1 1
7 | Azucar Kilogramo 0.40 4 1
8 | Mantequilla Kilogramo 1.00 9 3
9 |Empaque PP Unidad 4 36 9
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2.10 PROYECCIONES DE VENTAS
2.10.1 Proyeccion de Ventas

Para proyectar las ventas al inicio de las operaciones, se tuvo en cuenta la
demanda real en los establecimientos de las principales instituciones educativas
seleccionadas segun la poblacién estudiantil que atienden y los mas importantes
cafés de paso ubicados en el centro de la ciudad de Pereira. Esta demanda real
se obtuvo de las encuestas realizadas para conocer la intencién de distribucion
del Brownie DonAtello. El resultado obtenido en estos establecimientos se
presenta en el siguiente cuadro:

Tabla 10: Demanda real de brownies en instituciones educativas

Frecuencia de Pedidos
Tiendas y Cafeterias en las principales
Instituciones Educativas de Pereiray Clientes : DEMANDA
Semanal | Quincenal | Mensual
Dosquebradas

Colegio Gimnasio Pereira 50 X 1,000
Universidad Libre 200 X 4,000
Fundacion Universitaria del Area Andina 120 X 2,400
Colegio La Julita 80 X 1,600
Colegio Calazans 150 X 3,000
Colegio Rafael Reyes 60 X 1,200
Colegio Taller San Miguel 50 X 1,000
Inem Felipe Perez 120 X 2,400
Universidad Tecnologica de Pereira 400 X 8,000
Universidad Catolica 250 X 5,000
Colegio San Nicolas 20 X 400
Colegio Deogracias Cardona 80 X 1,600
Colegio De La Salle 150 X 3,000
Colegio Salesiano San Juan Bosco 150 X 3,000
TOTAL DEMANDA EN INST.

EDUCATIVAS 1,880 8 6 37,600
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Tabla 11: Demanda real de brownies en Cafés de Paso

Frecuencia de Pedidos
Principales Cafés de Paso del Centro de Clientes DEMANDA
la ciudad de Pereira Semanal | Quincenal | Mensual

Café Bilbao 15 X 300
Café Web 20 X 400

El Templo del Café 30 X 600
Café Miro 50 X 1,000
Café Marruecos 20 X 400
Café al Paso 30 X 600
Café Babilonia 60 X 1,200
Café Societa 30 X 600
Café del Campo 20 X 400
Café Khalua 70 X 1,400
El Gran Café 120 X 2,400
Café Oma 50 X 1,000
Café la Finestra 20 X 400
Café Express 20 X 400
Latin Coffee 70 X 1,400
Café Cereza 120 X 2,400
TOTAL DEMANDA EN CAFES DE PASO 745 9 7 14,900

Fuente: Investigacion de Mercados

La fabrica de Brownie DonAtello, aspira a capturar mediante las estrategias de
promocién disefiadas y manteniendo la fidelidad de los clientes actuales, el 8% de
la demanda real obtenida de las conclusiones de la investigacion de mercados. Si
bien, el esfuerzo comercial al inicio de las operaciones se concentrara en los
establecimientos listados en los cuadros anteriores, la demanda potencial en los
demas establecimientos no se descarta. Esta consideracion aporta una
determinante fortaleza a las estimaciones de la demanda que se proyecta atender.

La sumatoria del potencial de la demanda en los establecimientos listados es de
52.500 unidades de brownie consumidos al mes en Pereira y Dosquebradas. El
8% de esta demanda que se aspira a satisfacer con nuestro Brownie DonAtello, es
de 4.200 unidades, el primer mes de operaciones.

37




Durante el primer afio se espera alcanzar un crecimiento gradual durante los
primeros cinco meses del 0.5% mensual. Considerando la estacionalidad en las
ventas por las vacaciones de mitad de afio en el calendario académico se espera
una disminucion en las ventas del 50%, la cual se mantendra estable hasta el
octavo mes y repuntando durante los dltimos cuatro meses del afio a una tasa de
crecimiento del 1% mensual. Bajo estos supuestos el crecimiento durante el
primer afio se espera del 7%. Estas estimaciones proponen a la fuerza comercial,

el reto en ventas mensuales de Brownie DonAtello, segun el siguiente cuadro:

Tabla 12: Proyeccién de ventas brownies

Proyeccion de Ventas Brownie
ANO 1 Mensualizado
Periodo % Crecimiento Unidades
MES 1 4,200
MES 2 0.5% 4,221
MES 3 0.5% 4,243
MES 4 0.5% 4,265
MES 5 1.0% 4,308
MES 6 -50.0% 2,154
MES 7 0.0% 2,154
MES 8 0.0% 4,308
MES 9 1.0% 4,352
MES 10 1.0% 4,396
MES 11 1.0% 4,440
MES 12 1.0% 4,485

Fuente: Estudio Financiero

A partir del segundo afio de operaciones y hasta el afio 10, se proyecta
incrementar anualmente las ventas en unidades hasta en el 5% con el siguiente

resultado:
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Tabla 13: Proyeccion crecimiento anual

Periodo % Unidades Unidades | Precio de Venta| Ventas anuales
Crecimiento | Promedio x Mes Ao Unitario estimadas ($ 0.00)
ANO 1 7% 3,961 47,526 1,156 54,940,056
ANO 2 5% 4159 49,908 1,202 59,989,416
ANO 3 5% 4367 52,404 1,250 65,505,000
ANO 4 5% 4586 55,032 1,300 71,541,600
ANO 5 5% 4816 57,792 1,352 78,134,784
ANO 6 5% 5057 60,684 1,406 85,321,704
ANO 7 5% 5310 63,720 1,462 93,158,640
ANO 8 5% 5576 66,912 1,520 101,706,240
ANO 9 5% 5855 70,260 1,580 111,010,800
ANO 10 5% 6148 73,776 1,643 121,213,968

Fuente: Estudio Financiero

Igualmente, genera confianza y seguridad proyectar las
estimaciones presentadas, si se tiene en cuenta los resultados de los “paneles de
degustacion” realizados para conocer la aceptacion del Brownie DonAtello entre
diferentes perfiles de consumidores como se explica en
Metodologia de la investigacion del mercado. El resultado obtenido sobre la
intencion de compra de los consumidores participantes en estos paneles es que
el 79% de ellos compraria el Brownie DonAtello, “con toda seguridad”, cuando
esté en el mercado.

ventas con las

el capitulo 2.

Gréfico 11: Intencion de Comprar el Producto

M lo compraria cuando

estuviese en el mercado

M un tiempo mas adelante

puede que en un tiempo

H no creo que lo comore

= no lo compraria

Fuente: Estudio de mercados

3,
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2.10.2 Politica de Cartera

El Brownie DonAtello, por ser un producto de consumo inmediato en el punto de
venta el consumidor paga su valor de contado. Esta condicion permite asumir que
el Brownie DonAtello, serd distribuido y comercializado segun los habitos de
pedido de los distribuidores. La investigacion realizada en el estudio del mercado
con este proposito demuestra que los distribuidores surten sus espacios para el
brownie con una frecuencia entre una y dos semanas. Esta condicion, con muy
pocas excepciones, permite definir que las ventas se realizan de contado y que el
plazo maximo que se otorga al distribuidor es hasta el proximo pedido. Por lo tanto
la politica de cartera es CERO crédito, ya que se consideran las dos semanas de
ventas de contado dentro del periodo mensual o anual considerado en las
proyecciones financieras detalladas en el Capitulo 5.
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3. OPERACION

3.1 OPERACION

3.1.1 Ficha Técnica del Producto

Tabla 14: Ficha técnica del producto

NOMBRE Brownie DonAtello
75 gramos de un delicioso brownie de chocolate que vendra

DESCRIPCION empacado en su respectiva bolsa sellada para su
conservacion

COMPOSICION Harina, hu,evos, mantequilla, polvo de hornear, chocolate, sal,
cocoa, azucar

COLOR Marrén carecteristica principal del chocolate

AROMA Un delicioso aroma a chocolate

APARIENCIA Porciones medianas rectangulares.de 6 cm de ancho x 7 cm
de largo y un grosos de 4 cm aproximadamente.

TEXTURA Blanda, cremosa, y perfecta al paladar

FORMA DE CONSUMO
Y CONSUMIDORES
POTENCIALES

Para consumir en cualquier momento del dia como pasabocas
0 como acompafiante de cualquier refrigerio. Como postre
después de cualquier plato fuerte. Se consume especialmente
por todas las personas que gustan de la reposteria.

PRESENTACION,
EMPAQUE Y
ETIQUETADO

Empaque de 75 gr; lleva la etiqueta que los caracteriza como
un producto de la empresa TORTAS Y BROWNIES
DONATELLO. El producto cumple con todos los requisitos
sanitarios de la normatividad vigente.

VIDA UTIL ESPERADA

90 dias en condiciones ambientales normales. Después de
abierto se debe consumir todo el contenido, aunque el
producto no se degrada.
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TEMPERATURA DE
CONSERVACION

Hasta 26° centigrados

IMAGEN
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3.1.2 Descripcion del Proceso

DESCRIPCION DEL PROCESO PARA FABRICACION DE 360 BROWNIES

MATERIA
MANO DE | MAQUINARIA/ | TIEMPO
FASE PROCESO SUBPROCESO . . - v CANTIDAD| UNIDAD OBSERVACIONES
® FEIEY OBRA  [HERRAMIENTAS| EN Horas
INSUMO
Seleccién de los Jefe de
Proveedores Produccion 100 Labor realizada
Adauisicion d X .
1.PREOPERATIVO| “cduisicion &€ — Jefe de simultaneamente
Materia Prima Negociacion N
Produccion
Traslado de Materia Jefe de 050 Contratacion del
Prima /‘ Produccion . Transporte
Recepcion Materia 1 Jefe de
Ingreso de Materia i prima —— produccion 025 Labor realizada
2. PREOPERATIVO| . —_— -
Prima a la Planta o -
Almacenamiento > peraria 0.25
Lider
Establecer las unidades T’/ Jefe de 0.5
N a producir Produccion )
3. PREOPERATIVO | "OETMacion delal_
Produccion Tiqueteado de las bolsas
para empaque con # de
Lote VFV
Harina,
Mantequill
Selecci la Materi , h 3 . -
¢ ecc}onar a” ateria & huevos Operaria 0.50 Operaria
prima a utilizar polvo de
hornear,
cocoa
Pesar MP Harina ( Harina 5 Kg Operaria Bascula
Pesar MP Chocolate Chocolate 5.2 Kg Operaria Bascula
Pesar el polvo de ( polvo de 200 Gr Operaria Bascula
hornear hornear
Selecci I tidad
© ecclonarfa cantl .a huevos 120 Unidad Operaria .
de huevos necesaria Labor realizada
Pesar MP cocoa i cocoa 1.2 Kg Operaria Bascula simultaneamente
Pesar MP mantequilla > mantequill 4.8 Kg Operaria Bascula
a
Pesar MP Azucar ‘/\ azucar 4.8 Kg Operaria Bascula
Verificar las condiciones
de disponibilidad de o] i
e disponibilidad de la peraria Batidora
Batidora y poner en Lider
funcionamiento
I.ntrodu'l:cion de los 025 Labor realizada
ingredientes en la : simultaneamente
Batidora de acuerdo al
arden establecido
Cremado de los moldes .
Mantequill .
para hornear con 2. Harina Operaria Moldes
mantequilla y harina ’
Vaciado de la mezcla en .
Operaria Espatula
los moldes para hornear
Distribucion uniforme 025
de la mezcla en los Operaria Espatula
moldes para hornear
Colocacion de los ‘ Operaria
moldes en los hornos — Horno 0.50
Horneado Operaria
Extraccion de moldes /
del horno y colocacion ‘/ 0.25
en zona de reposo para
enfriamiento
Verificacion del estado .
Inspeccion del
del producto de acuerdo .
o Operaria Producto en
alos requerimientos de Proceso
calidad 0.25
Acomodacion para
trocear las porciones de ( Operaria
75 gramos
Troceado en unidades > Operaria 025
de75gr
Alistamiento de las
bolsas para empacar la Operaria
producci 0.25
Empaque d_el producto ) Operaria
terminado
Embalaje en cajas x 50 i .
. Operaria
5 a - unidades — 0.25
» Al i Operaria
POSTOPERATIVO ara Despacho ¢ P

2.50 Horas por Proceso
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3.1.3 Necesidades y Requerimientos

La demanda que se espera satisfacer calculada como se explica en el Capitulo
2.10: Proyeccion de Ventas, requiere planear la produccion segun se explica en el
programa de abastecimiento de materia prima (Capitulo 3.2: Plan de Compras).
Igualmente se requiere optimizar el uso de la mano de obra ya que el tiempo
ocioso de un empleado en la planta es muy costoso y pondria en riesgo la
viabilidad del proyecto.

Con las anteriores consideraciones se planea la produccion para una semana,
teniendo en cuenta que una encendida del horno genera 360 unidades de Brownie
DonAtello, listos para la venta. Las necesidades y requerimientos para esta
produccion se resumen el siguiente analisis:

Ventas mensuales promedio en el Afio 1 4.200 uds. de Brownie DonAtello
Semanas de producciéon en el mes CUATRO

Produccion semanal 1050 uds. De Brownie DonAtello
Capacidad maxima del horno cargado al 100% 360 uds de Brownie DonAtello
Numero de cargas del horno en la semana TRES

Dias de produccion Lunes, Miercoles y Viernes

Fuente: Estudio Financiero

Tabla 15: Requerimientos de materia prima para una produccién de 360 uds.
de Brownie DonAtello

A . Cantidad x Horno
Descripcion MP Unidad Bandeja Completo

Huevos Unidad 24.00 72.00
Harina Kilogramo 4.00 12.00
Polvo para Hornear | Kilogramo 1.14 3.42
Chocolate Kilogramo 1.00 3.00
Cocoa Kilogramo 0.24 0.72
Sal Kilogramo 0.10 0.30
Azucar Kilogramo 1.00 3.00
Mantequilla Kilogramo 0.96 2.88
Empaque PP Unidad 120.00 360.00

3.1.4 Plan de Produccién

La produccién se ajusta al programa de Ventas acorde con la demanda que se
aspira atender. La programacion mensual para el primer afio de operaciones se
detalla a continuacion:
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Tabla 16 : Programacién mensual de la produccion, Afio 1

Periodo .%. Unidades Mes
Crecimiento
MES 1 4,200
MES 2 0.5% 4,221
MES 3 0.5% 4,243
MES 4 0.5% 4,265
MES 5 1.0% 4,308
MES 6 -50.0% 2,154
MES 7 0.0% 2,154
MES 8 0.0% 4,308
MES 9 1.0% 4,352
MES 10 1.0% 4,396
MES 11 1.0% 4,440
MES 12 1.0% 4,485

Fuente: Estudio Financiero, Proyeccién de Ventas

A partir del primer afio se programara la produccion con base en las expectativas
de ventas y teniendo presente la acogida del producto. Inicialmente, asumiendo
que al menos se cumplen las expectativas propuestas, la programacién anual
hasta el afio 10 es la siguiente:

Tabla 17: Programacién anual de la produccién hasta el afio 10

Periodo .%. Ptj::::iisx Unid~a des
Crecimiento Mes Aho
ANO 1 7% 3,961 47,526
ANO 2 5% 4159 49,908
ANO 3 5% 4367 52,404
ANO 4 5% 4586 55,032
ANO 5 5% 4816 57,792
ANO 6 5% 5057 60,684
ANO 7 5% 5310 63,720
ANO 8 5% 5576 66,912
ANO 9 5% 5855 70,260
ANO 10 5% 6148 73,776

Fuente: Estudio Financiero, Proyeccion de Ventas
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3.2 PLAN DE COMPRAS
3.2.1 Consumos por Unidad de Produccion

Basados en las Necesidades y Requerimientos detallados en la Tabla XX, para
una produccién de 360 unidades de Brownie DonAtello, se proyectan las compras
de materia prima para el primer afio, considerando los dos productos que se
comercializaran ya que se utiliza la misma materia prima.

PLAN MENSUAL DE COMPRAS EN UNIDADES DE MATERIALES Y MATERIA PRIMA

CLASE DE MATERIA PRIMA Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
REQUERIDA

Huevos (ud) 990 1,000 1,009 1,018 1,032 606 611 1,047 1,061 1,075 1,088 1,102
Harina (kg) 147.50 143.45 149.43 150.42 152.10 80.55) 80.80) 152.85 154.57 156.28 158.00 159.75
Polvo para Hornear (kg) 39.90 40.10 40.31) 40.52 40.93 20.46) 20.46) 40.93 4134 4176 42.18 4261
Chocolate (kg) 35.00 35.18 35.36 35.54 35.90 17.95 17.95 35.90) 36.27, 36.63 37.00 37.38)
Cocoa (kg) 840 844 849 853 8.62 431 431 8.62 8.70 8.79 8.88 897
Sal (kg) 4.25 4.29 434 438 4.44 2.67 2.70 4.52 4.58 4.64 4.70 4.76
Azucar (kg) 38.00 38.28 38.56 38.84 39.30 21.45) 21.55) 39.60) 40.07, 40.53 41.00 41.48
Mantequilla (kg) 41.10 41.52 41,94 437 42.96 25.98, 26.23 371 44,32 4.9 45.52 46.13
Arequipe 0 Mermelada (kg) 6.00 6.20 6.40 6.60 6.80 7.00 7.20 7.40 7.60 7.80 8.00 8.20
Empague PP Brownies (ud) 4,200 4,221 4,43 4,265 4,308 2,154 2,154 4,308 4,352 4,396 4,440 4,485
Empaque PP Tortas ML (ud) 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 il

Acorde al precio actual de las materias primas y bajo el supuesto de que los
precios no tienen ninguna variacion durante el primer afio, el costo de las materias
primas durante el primer afio de operaciones es el siguiente:

PLAN MENSUAL DE COMPRAS EN $ SEGUN COSTO DE MATERIALES Y MATERIA PRIMA

CLASE DE MATERIA PRIMA
Mes1 Mes2 Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
REQUERIDA

Huevos 297,000f  300,000] 302,700] 305400] 309,600] 181,800]  183,300]  314,100[  318300]  322,500]  326,400] 330,600
Harina 147500  143450]  149433]  150417] 152,100 80,550, 80,800] 152,850  154567|  156,283| 158,000 159,750
Polvo para Hornear 179,151] 180,047 180,985  181,924| 183,758 91,879 91,879|  183,758| 185635  187511] 189,383 191,308
Chocolate 4571001 459,386 461,780  464,174] 468854  234427)  234427) 468854  A73643|  478431( 483220 488,118
Cocoa 50,400 50,652, 50,916 51,180, 51,696 25,348, 25,848, 51,696) 52,20 52,752, 53,280 53,820
Sal 4,675 4722 4,769 4817 4,884 2,937 2,965 4,967, 5,034 5,102 5170 5239
Azucar 38,000 38,275, 38,558, 38,842 39,300 21,450, 21,550, 39,600, 40,067 40,533 41,000 41,475
Mantequilla 378120]  381,966| 385,885 389,804 395269 239,034 241,334 402,169  407,707| 413246 418,784 424,39
Arequipe 0 Mermelada 78,360 80,972, 83,584 86,196 88,808 91,420, 94,032, 96,644 99,256  101,868| 104,480 107,09
Empagque PP Brownies 189,000 189,945 190,935 191,925 193,860 96,930, 96,930 193,860 195840 197,820 199,800 201,825
Empague PP Tortas ML 30,000 31,000 32,000 33,000 34,000 35,000 36,000 37,000 38,000 39,000 40,000 41,000
TOTAL COSTOS MP 1,849,306 1,865,414 1,881,546 1,897,678| 1,922,129| 1,101,275 1,109,065 1,945497| 1,970,272| 1,995,047) 2,019,522| 2,044,622
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3.3 COSTOS DE PRODUCCION

3.3.1 Costos de Producciéon

Los costos y gastos en que se incurre mensualmente para desarrollar el Plan de
Produccion se resume en el siguiente cuadro:

C0STOS DE PRODUCCION UNITARIOS DURANTE EL PRIMER ANO

Mes1 Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 Mes9 | Mes10 | Mesll | Mes2
Materia Prima 1849306 1865414] 1881,546) 10897,678| 1922129 1,101,275 1709065 1945497 1970272 1,995,047 2019522 2,044,602
Personal 2625000 2625000 262,500 2625000 2625000 262500 262500  262500[ 2625000 262500 262,500 262,500
Costos Fijos 900000)  900,000{ 900,000 900,000)  900,000] 900,000 900,000 900,000{  900,000) 900,000 900,000 900,000
TOTAL CDF 3011,806] 3,027,914 3,044,046 3060178 3084629 2,263,775 2270565 3107997) 3132772 3157547 3,182,002] 3,207,122
Uds Producidas 4,00 421 483 4,265 4,308 2,154 2,154 4308 435 4,3% 4440 448
Costo de Produccion Unitario m m Y 718 716 1,051 1,055 n 0 718 i 15

3.4 INFRAESTRUCTURA

3.4.1 Infraestructura

3.4.1.1 Estudio de Localizacién y Adecuacion de Planta

Consiste en identificar el lugar geografico 6ptimo para la instalacion de la fabrica
de Brownies y tortas DonAtello. La decisibn mas importante es que por la

dispon

ibilidad de recursos al inicio de las operaciones se tomara una bodega en

arriendo. La ubicacién se determina estratégicamente considerando los siguientes
aspectos:

a)

b)

Macro-localizacién: Por el mercado que se pretende atender, se decide que
la Planta de produccién debe estar ubicada en el departamento de
Risaralda.

Micro-localizacion: Se evaltuan dos alternativas para la micro-localizacién de
la planta bajo el mismo criterio del literal anterior, teniendo en cuenta que el
estudio de mercado se realizo entre los establecimientos minoristas de
Pereira y Dosquebradas. Entre estas dos localidades se evaluaron los
siguientes aspectos decisivos.

Modalidad de ocupacion: Por disponibilidad de recursos al inicio de las
operaciones y por lo menos durante los tres primeros afos de
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d)

e)

f)

)

h)

)

k)

funcionamiento, la planta se ubicard& en un local o bodega en
arrendamiento.

Acceso a servicios publicos basicos: De disponibilidad permanente en las
dos alternativas planteadas.

Servicios de transporte: Ambas alternativas disponen de servicios de
transporte Optimo; sin embargo, por existir un mayor ndamero de
establecimientos minoristas, potenciales distribuidores de los Brownies
DonAtello, el costo del transporte en la distribucion del producto es mas
Optimo en la ciudad de Pereira.

Disponibilidad de mano de obra: Dosquebradas cuenta con una fuerza
laboral mas dispuesta a las labores que se desarrollaran en la fabrica de
Brownie DonAtello.

Proximidad de proveedores: En ambas alternativas de localizacion
analizadas se dispone de una amplia diversidad de proveedores
especializados en productos para panaderia.

Proximidad a los clientes: La mayoria de los clientes potenciales de los
productos fabricados en la planta se encuentran en la ciudad de Pereira.

Seguridad: Determinado por el nivel de confianza en la ciudadania
circundante y la disponibilidad de fuerza publica en el sector.

Facilidad para las adecuaciones: Se califica de acuerdo a la posibilidad que
brinde el arrendador para realizar las adecuaciones requeridas por las
autoridades competentes.

Precio: Considerados y evaluados todos los aspectos anteriores, la decision
de localizacion de la planta de produccion de los Brownie y tortas
DonAtello, se toma en consideracion al precio de las alternativas
analizadas.

Del andlisis de las posibles ubicaciones, se preseleccion6 una bodega ubicada en
el campestre D en Dosquebradas y un local en la cra 14 Bis # 24-60 de Pereira. La
decision, considerados los factores enumerados entre dos alternativas
previamente seleccionadas, se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 18: Ubicacion del local

Mz 1 Local 4 camp Calle 24 Kra 14
Aspecto Considerado Ponderacion D Dosquebradas Pereira
Calif. Puntaje Calif. Puntaje
Acceso a servicios publicos
L 10% 9 0.9 10 1

béasicos
Servicios de transporte 5% 8 0.4 8 0.4
Disponibilidad de mano de obra 5% 8 0.4 6 0.3
Proximidad de proveedores 5% 6 0.3 8 0.4
Proximidad a los clientes 10% 6 0.6 8 0.8
Seguridad 15% 6 0.9 8 1.2
Facilidad para las adecuaciones 20% 8 1.6 6 1.2
Precio 30% 10 3 7 2.1
TOTAL PUNTAJE 8.1 7.4

Fuente: Investigacion de Campo

Del anterior cuadro se deduce que la mejor alternativa para la ubicacién e
implementacion de la planta de produccion de los Brownie y tortas DonAtello es en
la Mz 1 Local 4, Campestre D, Dosquebradas.
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3.4.1.2 Distribucién Fisica de la Planta
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3.4.1.3 Maquinaria 'y Equipo

Tabla 19: Maquinaria, equipo y utensilios

#| DESCRIPCION PROVEEDOR CAPACIDAD uso VR. UNITARIO
Horno a gas Cl Talsa 15 k/hora Se utiliza para hornear
1 los brownies una vez $ 5,346,000
preparada la mezcla
Batidora Cl Talsa 10 litros Se utiliza para batir la
2 mezcla de brownies y $ 1,525,000
tortas
Cortadora de Implementos 50x60 Se utiliza para cortas
3| Brownies Metalicos los brownies ya $ 300,000
horneados
Empacadora Flow Pack DXD | 30-75 Uds x min Se utiliza para empacar
4| Automatica 450 rapidamente los $ 25,000,000
brownies ya terminados
Meson Acero Ingeniar 4x1,2m Se utiliza para
Inoxidable Inoxidables desarrollar todo lo
5 necesar?o para la s 800,000
produccion y
enfriamiento del
proceso
Palas para verter Utensilios S.A. 40x45 cm Se utiliza para verter la
6| la mezcla mezcla en los moldes $ 130,000
Set de moldes | Utensilios S.A. 2,5 litros Alli va la mezcla ya
8| para tortas 'y preparada para el $23000
brownies proceso de horneado
Set de envases | Azul ABS 50x15cm Se utiliza para emvasar
para materiales ordenadamente los
9 materiales usados en la $35000

fabricacion del brownie

y la torta

51




4. ORGANIZACION
4.1 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL
4.1.1 Analisis DOFA
4.1.1.1 Debilidades
a) Baja cobertura nacional
b) Bajo nivel de recordacion
c) Altas cuentas por pagar
d) Inestabilidad de precios de materia prima

e) Falta de conocimiento por parte de los clientes de la existencia de los
productos

4.1.1.2 Oportunidades
a) Pocas empresas competidoras en la regiéon
b) Alto indice de crecimiento econdmico en la region
c) Variedad de productores de la materia prima necesaria para la produccion
4.1.1.3 Fortalezas:
a) Respaldo por parte de las entidades competentes en el negocio
b) Entusiasmo y credibilidad en la empresa
c) Trabajo en equipo
d) Capacidad del personal
e) Asesorias profesionales adecuadas
f) Respaldo de los clientes
4.1.1.4 Amenazas

a) Desconfianza del mercado por adquirir productos
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Altibajos en la economia

Altos impuestos

f)
g)
h)

Altos intereses financieros

Bajo poder adquisitivo por gran cantidad de la poblacién
Altos margenes de utilidad por parte de las cadenas de supermercados
Elevados costos de publicidad y afines

Dificultad para acceder a créditos de fomento

Tabla 20: Estrategias de Mitigacion de Amenazas y Debilidades

DEBILIDAD

ESTRATEGIAS DE MITIGACION

Bajo nivel de recordacion

Implementar la entrega de volantes y realizar una amplia
difusion por las redes sociales

Inestabilidad de precios de materia
prima

Realizar acuerdo de precios con los distribuidores de las
materias primas y sostenibilidad por un periodo de tiempo
minimo de tres meses.

Baja cobertura local

Se lanzara el producto con una efectiva estrategia comercial
disefiada para llegar a los colegios y cafés que fueron objeto
del estudio de mercados. Con base en esta misma
estrategia se seguird la ampliacién del mercado en la
ciudad.

AMENAZA

ESTRATEGIAS DE MITIGACION

Bajo poder adquisitivo por gran
cantidad de la poblacion

Nuestros brownies podran ser adquiridos por cualquier tipo
de persona, ya que cuenta con un precio justo y accesible

Elevados costos de publicidad y
afines

La publicidad es un elemento necesario y podriamos llegar
a ciertos acuerdos con los disefladores para que su
publicidad sea la adecuada con un precio justo.

Falta de conocimiento por parte de
los clientes de la existencia de los
productos

La estrategia comercial desarrollada buscara
posicionamiento y recordacion. Se hara énfasis en lo ideal

del producto por su tamafio y precio.

53




Fortalezas vs Oportunidades

Incrementar participacion como marca de la region

Expandir el mercado por toda la region

Aprovechar respaldos de entidades competentes para abrir mercados

Fortaleza vs Amenazas

Obtener ayudas de las entidades competentes para obtener créditos de fomento
Dar a conocer por medio de degustaciones y alternativas de publicidad el producto
Pedir ayudas profesionales con mas continuidad

Crear estrategias para disminuir el pago de impuestos

Debilidades vs Oportunidades

Realizacion de alianzas estratégicas para aumentar la cobertura

Crear estrategias para el reconocimiento de la marca

Mejorar productividad negociando con los proveedores para establecer un precio
anual

Debilidades vs Amenazas
Agresiva campafia de imagen y posicionamiento

Campafia de fidelizacion haciendo énfasis en la calidad de los productos y la
necesidad de los mismos

Enfasis en el mejoramiento de la organizacion para realizar todos los procesos con
impecable organizacion

Revision general de la situacibn econdmica de la empresa para minimizar los
costos operativos.

54



4.1.2 Organismos de Apoyo

a)

b)

d)

Camara de Comercio de Pereira: Esta entidad ofrece permanentemente
seminarios de capacitacion en temas de comercializacion de productos,
innovacion, habilidades gerenciales y otros. Su apoyo es importante por la
organizacion de eventos en los que se presentan los productos a compradores
de todo el pais. La Camara de Comercio posee una base de datos de
comerciantes a disposicion de sus afiliados, aunque con costo para acceder a
ella. Esta informacién es importante para localizar e identificar posibles puntos
de venta de nuestros productos.

SENA: Ofrece capacitacion en todos los aspectos de la produccién y la
administracion de las empresas. Es importante porque sus programas de
capacitaciéon son muy técnicos y su aplicaciéon a los procesos de las empresas
es muy directo.

FONADE: El Fondo Financiero de Proyectos de Desarrollo FONADE esta
comprometido con el impulso real al desarrollo socioeconémico del pais a
través de la preparacion, evaluacion, financiacion, estructuracioén, promocion y
ejecucion de proyectos, principalmente aquellos incluidos en los objetivos del
Plan Nacional de Desarrollo. Para ello, incentiva la participacién del sector
social, la academia y en general del sector privado. Su apoyo es fundamental
para la creacion y el crecimiento de la Empresa gracias a su aporte econémico
como capital semilla que permite iniciar las actividades productivas. Se apoya
en el SENA a través del Fondo Emprender para la estructuracion e
interventoria en los proyectos en que participa.

Municipio de Pereira, Secretaria de Desarrollo Social: A través del Plan de
Desarrollo Municipal, la administracibn municipal tiene entre sus objetivos
principales la generacion de empleo y contribuir al mejoramiento de la calidad
de vida de los pereiranos.

Gobernacion de Risaralda, Secretaria de Desarrollo Econdémico vy
Competitividad: A través del Plan de Desarrollo Departamental, la
administracion departamental incentiva y apoya los proyectos cuyo objetivo sea
estimular la agroindustria regional con propuestas enfocadas en los productos
agricolas de nuestra region.
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f) PROEXPO: Esta entidad permanentemente organiza mesas de negocios a las
que asisten comparadores internacionales, asesora en la organizacion de las
exportaciones y capacita a los empresarios motivando la orientacién de la
produccion a los mercados externos. Uno de los mas importantes apoyos de
esta entidad esta relacionado con la forma como los empresarios podemos
sacar provecho a los numerosos TLC’s y acuerdos comerciales suscritos por
nuestro pais.

4.2 INFRAESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.2.1 Estructura Organizacional
Mision

Producir y comercializar productos de reposteria de excelente calidad que
satisfagan las necesidades de nuestros clientes, ofreciéndoles la mejor materia
prima, un personal adecuado y el mejor sabor en postres.

Vision

Ser en los proximos afios una empresa constituida oficialmente, para asi
consolidarse como un distribuidor relevante de tortas y brownies en la ciudad de
Pereira. Asi mismo tener presencia a nivel nacional desarrollando escenarios de
competitividad con empresas del mismo sector y garantizando una sostenibilidad
en el mercado.

Principios Corporativos

En DonAtelo estamos comprometidos en hacer de la satisfaccion del Cliente la
parte mas importante de nuestro trabajo, ya que en ellos se basa nuestra razon de
ser como empresa mejorando continuamente nuestros procesos de atencion,
produciendo y comercializando tortas y brownies de la mejor calidad bajo estrictos
procedimientos de elaboracion e higiene.

Valores

Servicio: Brindandole a nuestros clientes la mejor atencion y los mejores
productos para su satisfaccion

Responsabilidad: Cumplir con todos los estandares de higiene y calidad ademas
atender en forma oportuna los requerimientos de nuestros compradores
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Cumplimiento: Agilidad, rapidez en la atencion ofrecida y entrega oportuna en el
lugar y tiempo establecidos.

Respeto: Amabilidad, excelente atencion y cordialidad por parte del personal
hacia todos los clientes de la empresa.

4.3 ASPECTOS LEGALES
4.3.1 Constitucién Empresay Aspectos Legales

La Empresa se constituye como una Sociedad Andnima Simple compuesta por
dos socios, familiares que aportan igual monto de capital equivalente a $
25.000.000.

4.4 COSTOS ADMINISTRATIVOS
4.4.1 Gastos de Personal

Se contrata una Operaria por horas ya que la demanda que se pretende atender
no requiere al inicio de las operaciones de un trabajador de tiempo completo. Asi
mismo, las actividades comerciales y administrativas seran realizadas por una sola
persona cuya asignacion salarial se compone de basico mas comisiones. El
namero de horas que se contrata la operaria se incrementa a medida que se
incrementa la demanda y por lo tanto la necesidad de mayor produccion.

RELACION Y COSTO MENSUAL DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO Y DE PLANTA REQUERIDO
#de
# Cargo Sala.rlo Modalidad | Transporte Segur'l dad Presta'clones Parafiscales | Comisiones Cargos/ Total

Basico Social Sociales Horas

Mes
1 |Operaria 644,350(Salario 74,000 64,435 211,540 57,992 0 0
2 |Operaria x Horas 12,500(Labor/Hora 21 262,500
3 [Vendedor 644,350(Comisiones 74,000 64,435 211,540 57,992 271,517 1 1,323,834
4 |Administrador 1,200,000| Mixta 74,000 120,000 393,960 108,000 108,607 O 0
5 |Vigilante 644,350|Salario 74,000 64,435 211,540 57,992 0 0
TOTAL COSTOS DE PERSONAL ADMINISTRATIVO Y DE PLANTA 1,586,334

4.4.2 Gastos de Puesta en Marcha
Para iniciar las operaciones se deben cumplir algunos requisitos de indole legal y

de infraestructura. Este rubro, considerado como Gastos Preoperativos se difiere a
lo largo del proyecto (5 afios) y se detallan en los siguientes cuadros:
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# RELACION DE GASTOS LEGALES

1 | Licencias 3,200,000
2 | Camara de Comercio 127,000
3 | Manual de Buenas Practicas 1,700,000
4 | Constitucion Sociedad 250,000
TOTAL GASTOS LEGALES 5,277,000
# ADECUACIONES LOCATIVAS

1 | Adecuacion Local | 3,000,000

4.4.3 Gastos Anuales de Administracién

Se considera en este rubro los gastos de funcionamiento necesarios para el
desarrollo de las operaciones y el uso de las instalaciones y servicios publicos

basicos:

RELACION DE GASTOS GENERALES

# Concepto Valor Mes Valor Ao

1 | Arrendamientos 500,000 6.000.000
2 | Servicios Publicos 400,000 4.800.000
3 | Comunicaciones 120,000 1.440.000
4 | Vigilancia 60,000 720.000
5 | Seguros 80,000 960.000
6 | Aseo y Cafeteria 50,000 600.000
7 | Papeleria 50,000 600.000
TOTAL GASTOS GENERALES | 1,260,000 15,120,000
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5. FINANZAS

5.1 INGRESOS

Los ingresos corrientes de la empresa corresponden exclusivamente a las ventas
de la produccion de Brownie DonAtello y tortas Maria Luisa, segun el Plan de
Negocios deducido de la investigacion del mercado.

5.1.1 Fuentes de Financiacién

El aporte inicial requerido es suministrado por los socios en partes iguales. Para
dar inicio a las operaciones se requiere aportar un capital inicial de $ 50.000.000,
el cual se destinara a la adecuacion del local o bodega contratado para la
implementacion de la fabrica, compra de maquinaria, equipo e implementos, los
gastos legales por constitucion de la sociedad, registro en Camara de Comercio,
licencias INVIMA requeridas, gastos de publicidad y mercadeo, la dotacién de los
elementos de seguridad para el personal de planta y el abastecimiento de las
materia prima requerida en la produccion hasta que se reciban ingresos por
ventas.

Los socios que aportan el capital requerido por la empresa aspiran a obtener una
rentabilidad superior a la que ofrece el sistema financiero en renta fija. En este
sentido el proyecto supera ampliamente las expectativas siempre y cuando se
cumplan las expectativas proyectadas.

5.1.2 Ingresos Operacionales

Los Ingresos Operacionales se originan exclusivamente en la venta del producto
fabricado y comercializado en la planta de produccién. Los parametros de ventas
en precios y cantidad obedecen a las conclusiones derivadas del estudio de
mercado realizado por los desarrolladores del proyecto.

5.2 EGRESOS

Los Egresos de la empresa se componen principalmente de la compra de materia
prima durante la etapa operativa. En la etapa preoperativa se destacan los gastos
legales y de adecuaciones locativas, los cuales se difieren en los primeros cinco
afos del proyecto. La composicion de los egresos en su parte mas representativa
se complementa con la adquisicion y adecuacién de la maquinaria y equipo
necesarios para la operacion.
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El mayor rubro en los gastos de personal lo constituyen las comisiones por ventas,
las cuales se incrementan en la medida que se incrementan las ventas.

5.3 Estados Financieros Proyectados

Presentamos el balance general proyectado hasta el afio 10 de operaciones.
Como aspecto a resaltar, se observa el incremento del Patrimonio de la empresa
soportado en unas utilidades crecientes debido al incremento constante en las
ventas. Durante el horizonte del proyecto no se distribuyen utilidades entre los
socios.
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EMPRESA BROWNIES Y TORTAS DONATELLO
ESTADOS FINANCIEROS
BALANCE GENERAL PROYECTADDO
Balance
Inicial
ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANOS ANO 6 ANO7 ANOS ANO9 ANO 10
ACTIVO
Disponible 8,589,000 | 14,577,831 | 25,913,092 | 39,183,851 | 55,387,145 75,029,292 | 98,350,318 | 125,142,253 | 156,319,473 | 192,535,135 | 234,216,767
Cuentas x Cobrar
Inventario
Magquinaria y Equipo 33,134,000 | 29,820,600 | 26,507,200 | 23,193,800 | 19,880,400 | 16,567,000 | 13,253,600 | 9,940,200 | 6,626,800 [ 3,313,400 0
(-) Depreciacion Acumulada 3,313,400 | 6,626,800 | 9,940,200 | 13,253,600 | 16,567,000 | 19,880,400 | 23,193,800 [ 26,507,200 [ 29,820,600 | 33,134,000
Diferidos 8,277,000 6,621,600 4,966,200 3,310,800 1,655,400 0
TOTALACTIVO 50,000,000 | 51,020,031 | 57,386,492 | 65,688,451 | 76,922,945 | 91,596,292 | 111,603,918 | 135,082,453 | 162,946,273 | 195,848,535 | 234,216,767
PASIVO
Cuentas x Pagar (Impuestos) 0 336,610 | 2,212,014 | 3469611| 4852355 | 6443481 | 8728866 | 10,628,442 | 12,702,446 | 15,049,554 | 17,627,869
TOTAL PASIVO 0 336,610 | 2,212,014 | 3,469,611 | 4,852,355 | 6443481 | 8,728,866 | 10,628,442 | 12,702,446 | 15,049,554 | 17,627,869
PATRIMONIO
Capital Social 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 | 50,000,000 50,000,000 50,000,000| 50,000,000
Utilidad o Perdida del Ejercicio 683,421 4,491,058 7,044,361 9,851,751 | 13,082,220 | 17,722,242 | 21,578,958 | 25,789,815 30,555,154 | 35,789,917
Superavit Acumulado 0 683,421 5174,479 | 12,218840 | 22,070,591 | 35,152,810 | 52,875,053 | 74,454,011 | 100,243,827 | 130,798,981
TOTAL PATRIMONIO 50,000,000 | 50,683,421 | 55,174,479 | 62,218,840 | 72,070,591 | 85,152,810 | 102,875,053 | 124,454,011 | 150,243,827 | 180,798,981 | 216,588,898
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADDO
ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANOS5 ANO 6 ANO7 ANO8 ANO9 ANO 10
VENTAS NETAS 65,164,056 | 71,371,176 | 78,276,336 | 85,795,488 | 94,305,984 | 103,541,256 | 113,563,920 | 124,443,120 | 136,627,560 | 149,904,168
(-) COSTO DE VENTA 30,072,623 | 32,337,903 | 34,840,610 | 37,554,414 | 40,603,492 | 43,903,342 | 47,477,681 | 51,352,306 | 55,675,798 | 60,360,886
UTILIDAD BRUTA 35,091,433 | 39,033,273 | 43,435,726 | 48,241,074 | 53,702,492 | 59,637,914 | 66,086,239 | 73,090,814 | 80,951,762 | 89,543,282
GASTOS ADMON 31,461,402 | 32,018,202 | 32,597,274 | 33,199,509 | 33,825,833 | 32,821,810 | 33,499,243 | 34,203,772 | 34,936,483 | 35,698,502
GASTOS VENTA 2,610,000 312,000 324,480 337,459 350,958 364,996 379,596 394,780 410,571 426,994
TOTAL GASTOS 34,071,402 | 32,330,202 | 32,921,754 | 33,536,968 | 34,176,791 | 33,186,806 | 33,878,839 | 34,598,552 | 35,347,054 | 36,125,496
UTILIDAD OPERATIVA 1,020,031 6,703,071 | 10,513,972 | 14,704,105 | 19,525,701 | 26,451,108 | 32,207,401 | 38,492,262 | 45,604,708 | 53,417,786
GASTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INGRESOS NO OPERATIVOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS 1,020,031 6,703,071 | 10,513,972 | 14,704,105 | 19,525,701 | 26,451,108 | 32,207,401 | 38,492,262 | 45,604,708 | 53,417,786
IMPUESTOS 336,610 2,212,014 3,469,611 4,852,355 6,443,481 8,728,866 | 10,628,442 | 12,702,446 | 15,049,554 | 17,627,869
UTILIDAD DEL EJERCICIO 683,421 4,491,058 7,044,361 9,851,751 | 13,082,220 | 17,722,242 | 21,578,958 | 25,789,815 | 30,555,154 | 35,789,917

5.4 CAPITAL DE TRABAJO

El Capital de Trabajo requerido se calcula con base en el monto de los costos y
gastos por un periodo de un mes, requeridos para la adquisicion de materia prima,
pago del salario a la operaria contratada por horas y los gastos generales
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incurridos para la puesta en marcha de las operaciones. Aungue las ventas se
realizan de contado y la rotacion del inventario es semanal, segun las
conclusiones del estudio de mercado, se considera prudente proveer capital de
trabajo para un mes.

CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO
Materia Prima 1,849,306
Gastos de Personal 1,586,334
Gastos Generales 1,260,000
Gastos de Ventas 835,000
Dotacién y Seguridad Industrial 231,000
Asepsia 121,800

5.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que nos permite determinar el
momento en el cual las ventas cubriran exactamente los costos. Esta herramienta
ademas, muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando
las ventas excedan o caen por debajo de este punto, de tal forma que este viene e
ser un punto de referencia a partir del cual un incremento en los volumenes de
venta generara utilidades, pero también un decremento ocasionara perdidas. Por
esta razon, se deben analizar para obtener un 6ptimo calculo del punto de
equilibrio, los costos fijos, costos variables y las ventas generadas.

Los costos fijos que se evallan para este propésito se definen como:

a) Costos Fijos comprometidos, los cuales se hacen irregularmente y sus
beneficios generalmente abarcan un periodo de tiempo relativamente largo.
Consideramos en esta clasificacion la depreciacion y la amortizacion.

b) Costos Fijos de operacidn, son aquellos que se requieren para mantener
y operar la planta. Consideramos los servicios publicos, administracion,
vigilancia, comunicaciones, seguros y elementos de aseo.

c) Costos Fijos programados, son aquellos implementados para realizar
programas especiales como las actividades de mercadeo, promocion y
publicidad.

La relacion de los costos fijos considerados para el Calculo del Punto de Equilibrio
se detalla a continuacion:
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Tabla 21: Analisis del punto de equilibrio

ANALISIS PUNTO DE EQUILIBRIO
Costos Fijos Mensuales
De Personal 5,991,000
Operaria de Planta 3,150,000
Administracidn 0
Dotacion 231,000
Mercadeo y Promocién 2,610,000
Gastos Generales 14,041,800
Arrendamiento 6,000,000
Servicios Publicos 4,800,000
Telecomunicaciones 1,440,000
Vigilancia 720,000
Seguros 960,000
Elementos de Asepsia 121,800
Costo Variable 21,601,373
Materia Prima 21,601,373
Costo de Ventas 15,886,002
Comisiones y Ventas 15,886,002
Depreciaciones 3,313,400
Amortizaciones 6,621,600

El resultado obtenido en este calculo se compardé contra las expectativas
generadas en el estudio de mercados, encontrando que se puede adecuar la
capacidad de produccion a los resultados esperados y de esta manera iniciar
operaciones bajo el punto de equilibrio 6ptimo calculado para el primer mes en
4.200 unidades de brownie DonAtello.

5.6 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

La proyeccion del El Flujo de Caja es una importante herramienta para la toma de
decisiones ya que permite analizar en periodos cortos el origen de los ingresos y
los egresos de la empresa. Para el caso de la empresa de Brownies DonAtello,
que no maneja cuentas por cobrar, debido a que la facturacion es semanal o a lo
sumo quincenal, el Flujo de Efectivo permitira planear eficientemente las
operaciones y evaluar con gran exactitud la ejecucion del Plan de Negocios
disefiado para el éxito del proyecto.

El siguiente cuadro presenta el Flujo de Efectivo mensualizado para el primer afio:
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FLUJO DE CAJA MENSUALIZADO PARA EL PRIMER ANO DE OPERACION
INGRESOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas Brutas 5575200 | 5,623,476 | 5672,908 | 5722,340 | 5796,048 | 3,330,024 | 3,354,024 | 5868048 | 5942912| 6,017,776 | 6,092,640 | 6,168,660
Otros Ingresos
Total Ingresos 5,575,200 | 5,623,476 | 5,672,908 | 5,722,340 | 5,796,048 | 3,330,024 | 3,354,024 | 5,868,048 | 5942912 | 6,017,776 | 6,092,640 | 6,168,660
EGRESOS
Compra de MP 1,849,306 | 1,865,414 | 1,881,546 | 1,897,678 | 1,922,129 | 1,101,275 | 1,109,065 | 1,945,497 | 1,970,272 | 1,995,047 | 2,019,522 | 2,044,622
Personal 1,817,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334 | 1,586,334
De Planta 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500 262,500
Administrativo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dotacion 231,000
Adtivoy Comercial 1,323,834 | 1,323,834 | 1,323,834 | 1,323,834 | 1,323,834 | 1,323,834 | 1323834 | 132384 | 1,323,834 | 1,323,834 | 1323834 | 1323834
Gastos Generales 1,281,800 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000 | 1,160,000
Arrendamiento 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000
Servicios Publicos 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000
Telecomunicaciones 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000
Vigilancia 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Seguros 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000
Elementos de Asepsia 121,800
Otros Gastos 795,000 345,000 345,000 325,000 325,000 325,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000
Mercadeo y Promocion 795,000 345,000 345,000 325,000 325,000 325,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000
Reposicion Implementos
Total Egresos 5,743,440 | 4,956,747 | 4,972,879 | 4,969,012 | 4,993,462 | 4,172,609 | 3,880,398 | 4,716,831 | 4,741,606 | 4,766,381 | 4,790,856 | 4,815,955
Flujo de Caja Neto (168,240) 666,729 700,029 753,328 802,586 | (842,585)| (526,374)| 1,151,217 | 1,201,306 | 1,251,395 | 1,301,784 | 1,352,705

Se observa en este cuadro el resultado negativo durante los meses de vacaciones
de los establecimientos educativos, sin embargo, el resultado al final del afio 1 de
operaciones se ajusta a lo calculado con el punto de equilibrio. El Flujo de Efectivo
en el horizonte del proyecto, refleja en moneda corriente el Plan de Negocios
proyectado con base en la investigacion de mercados realizada.

Aunque resulta mas dificil de controlar en el mediano y largo plazo, es una
herramienta que se debera ajustar anualmente con base en los resultados finales
de cada ejercicio.
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FLUJO DE CAJA ANUALIZADO PARA EL HORIZONTE DEL PROYECTO
INGRESOS Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 I Afo 5 Ao 6 Ao 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ventas Brutas 65,164,056 | 71,371,176 | 78,276,336 | 85,795,488] 94,305,984[ 103,541,256] 113,563,920| 124,443,120] 136,627,560] 149,904,168
Otros Ingresos 50,000,000 0
Total Ingresos 65,164,056 | 71,371,176 | 78,276,336 | 85,795,488| 94,305,984] 103,541,256] 113,563,920| 124,443,120] 136,627,560] 149,904,168
EGRESOS
Compra de MP 21,601,373 | 23,660,339 | 25,948,480 | 28,439,135 | 31,256,137 | 34,314,629 | 37,637,955 | 41,251,527 | 45,303,524 | 49,706,257
Personal 19,267,002 | 19,402,242 | 19,542,892 | 19,689,167 | 19,841,294 | 19,999,506 | 20,164,046 | 20,335,167 | 20,513,134 | 20,698,219
De Planta 3,150,000 | 3,276,000 | 3,407,040 | 3,543,322 [ 3,685,054 | 3,832,457 | 3,985,755 4,145,185 4,310,993 4,483,432
Administrativo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dotacion 231,000 240,240 249,850 259,844 270,237 281,047 292,289 303,980 316,139 328,785
Adtivo y Comercial 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002 | 15,886,002
Gastos Generales 14,041,800 | 14,603,472 | 15,187,611 | 15,795,115 | 16,426,920 | 17,083,997 | 17,767,357 | 18,478,051 | 19,217,173 | 19,985,860
Arrendamiento 6,000,000 | 6,240,000 | 6,489,600 | 6,749,184 | 7,019,151 | 7,299,917 | 7,591,914 | 7,895,591 | 8,211,414 | 8539,871
Servicios Publicos 4,800,000 | 4,992,000 [ 5,191,680 | 5,399,347 | 5615321 | 5,839,934 | 6,073,531 | 6,316,473 | 6,569,131 | 6,831,897
Telecomunicaciones 1,440,000 | 1,497,600 [ 1,557,504 | 1,619,804 | 1,684,596 [ 1,751,980 | 1,822,059 1,894,942 1,970,739 2,049,569
Vigilancia 720,000 748,800 778,752 809,902 842,298 875,990 911,030 947,471 985,370 | 1,024,785
Seguros 960,000 998,400 | 1,038,336 | 1,079,869 | 1,123,064 | 1,167,987 | 1,214,706 1,263,295 1,313,826 1,366,379
Elementos de Asepsia 121,800 126,672 131,739 137,008 142,489 148,188 154,116 160,280 166,692 173,359
Otros Gastos 4,265,050 | 2,033,252 | 2,114,582 | 2,199,165 | 2,287,132 | 2,378,617 | 2,473,762 | 2,572,712 | 2,675,621 | 2,782,646
Mercadeo y Promocion 2,610,000 312,000 324,480 337,459 350,958 364,996 379,596 394,780 410,571 426,994
Mantenimiento Mag. Y Equipo 1,655,050 | 1,721,252 | 1,790,102 | 1,861,706 | 1,936,174 | 2,013,621 | 2,094,166 | 2,177,933 | 2,265,050 | 2,355,652
Reposicion Implementos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Preoperativos 8,277,000
Gastos Legales 5,277,000
Adecuaciones Locativas 3,000,000
Inversiones 33,134,000
Maquinaria y Equipo 33,134,000
Total Egresos 41,411,000| 59,175,225 | 59,699,305 | 62,793,564 | 66,122,583 | 69,811,483 | 73,776,748 | 78,043,119 | 82,637,458 | 87,709,452 | 93,172,982
Flujo de Caja Neto (EBITDA) (41,411,000)| 5,988,831 | 11,671,871 | 15,482,772 | 19,672,905 | 24,494,501 | 29,764,508 | 35,520,801 | 41,805,662 | 48,918,108 | 56,731,186
Impuesto de Renta 3,851,718| 5,109,315 6,492,059| 8,083,185 9,822,288| 11,721,864 13,795,868| 16,142,976 18,721,291
FCL (41,411,000)| 5,988,831 | 7,820,154 | 10,373,457 | 13,180,847 | 16,411,316 | 19,942,220 | 23,798,936 | 28,009,793 | 32,775,132 | 38,009,895

5.7 Calculo dela TIRy VPN

Para el célculo de la TIR se consideran los flujos de efectivo anual netos después
de impuestos tanto positivos como negativos. El resultado es que el proyecto,
ejecutando el Plan de Negocios proyectado para los 10 afios y desarrollando la
estrategia comercial disefiada para el posicionamiento de los productos DonAtello,
tiene una TASA INTERNA DE RETORNO del 29%, lo cual mes ventajoso para los
socios que esperan, ademas de proveerse y desarrollar su propia empresa, una
rentabilidad superior a la ofrecida por el sistema financiero en renta fija, la cual en
el mejor de los casos es del 6%.

Este 6%. Se establece como Tasa de Interés de Oportunidad para los recursos de
los socios en el calculo del Valor Presente Neto.

El VPN que arroja el proyecto bajo la tasa de descuento del 6% es de
$85.562.602, valor que es sustancialmente mayor al monto de la inversion inicial,
con lo cual se considera que el proyecto es viable financieramente.
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6. PLAN OPERATIVO

6.1 PLAN OPERATIVO
6.1.1 Cronograma de Actividades

Tabla 22: Cronograma de actividades Operativas y Pre operativas

SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM | SEM

CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Estudio de
factibilidad

Gastos de
organizacién

Construccion
Planta fisica

Compra
Maquinaria y
Equipo

Compra
Muebles y
Enseres

Gastos de
Montaje

Repuestos y
Herramientas

Adquisicion
Inventario de
Materia Prima

Puesta en
marcha

6.2 METAS SOCIALES
6.2.1 Metas Sociales del Plan de Negocio

El proyecto es desarrollado por el grupo familiar de un estudiante de Ingenieria
Industrial de la UTP. El grupo familiar esta conformado por Jorge Suarez, Luz Dary
Zuleta, Jorge Alejandro Suarez, Andrés Suarez. La implementacion de este
proyecto familiar es una de las metas que se han propuesto sus integrantes desde
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que se forjo la idea de conformar una empresa familiar que desarrolle
industrialmente la férmula del brownie conocida por tradicion en la familia.

La aspiracion como emprendedores es consolidar una empresa con proyeccion
nacional y en un futuro cercano llegar a los mercados internacionales con
productos que transformen la materia prima y le adicionen valor agregado en la
produccion.

En el desarrollo que pueda alcanzar la empresa y desde el inicio de actividades,
se dara prioridad a emplear a madres cabeza de hogar, preferiblemente que vivan
cerca al lugar de ubicacion de la fabrica, con el fin de que estén cerca de sus
hogares y minimicen costos de transporte.

El proyecto generara 2 empleos al inicio de las actividades. Se trabajara con una
gerencia que combinara sus actividades administrativas con la gestion comercial y
estara a cargo de la cabeza del proyecto que es el estudiante de la UTP. La
produccion sera desarrollada por una operaria que realizara sus actividades dos
dias por semana. El tiempo de ocupacion y el numero de operarias se modificara
acorde a las necesidades de produccion, como resultado de la gestién comercial.

De este modo se apoyara directamente a las acciones de los entes estatales para
la disminucion del alto indice de desempleo en la ciudad de Pereira y sus
alrededores y asi lograr mejores condiciones de vida en las personas a emplear.

6.2.2 Plan Nacional de Desarrollo

En el Plan de Desarrollo Nacional 2010-2014, denominado “Prosperidad para
todos”, el gobierno nacional plantea estrategias para el crecimiento sostenible y la
productividad en el Capitulo .

Las estrategias planteadas estan orientadas a “garantizar una tasa de crecimiento
potencial de 6 por ciento o mas de manera sostenida y sostenible social y
ambientalmente. Para lograrlo se requiere avanzar en tres ejes fundamentales: (1)
la innovacion; (2) la politica de competitividad y de mejoramiento de la
productividad; y (3) la dinamizacion de sectores “locomotora” que a través de su
impacto directo e indirecto lideren el crecimiento y la generacion de empleo.” (Plan
Nacional de Desarrollo 2010-2014, Prosperidad para todos, Capitulo Ill, pag 63).

Articulado con estas estrategias y como contribucién al esfuerzo del gobierno
nacional, este proyecto aporta innovacién en el producto, generacion de empleo
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digno para madres cabeza de hogar y un aporte al PIB regional y nacional que
demuestre crecimiento econdémico sostenible.

6.2.3 Plan Regional de Desarrollo

El proyecto asi concebido cumple los objetivos trazados por la Alcaldia de Pereira
en su Linea Estratégica 4 del Plan de Desarrollo 2012-2015 denominada “Pereira
Competitiva”, incentivos para el emprendimiento por medio de recursos no
reembolsables o créditos blandos, articulando los Subprogramas 1.2 “Prosperidad
Social” y 1.3 “Inversion Competitiva”. Esta Linea Estratégica se orienta a la
productividad, la generacién de empleo y el desarrollo econdmico, objetivos que
se encuentran inmersos en el proyecto que se esta presentando.

De igual manera, en el Plan de Desarrollo del departamento de Risaralda 2012-
2015, El Nucleo 2 denominado “Dinamizaciéon de la Productividad para la
Competitividad” se propone promover el desarrollo de los sectores estratégicos de
la economia risaraldense partiendo de lo local pero con una visién global. En este
sentido este proyecto contribuye a la dinamizacién del sector industrial con la
proyeccion de la produccion orientada a las exportaciones en un mediano plazo; la
generacion de empleo digno en la regién y la apuesta de la administracion
departamental por el emprendimiento y el empresarismo desarrollados en el
Paragrafo 3 del Articulo 10 del Plan de Desarrollo de Risaralda 2012-2015.

6.3 COMPONENTE AMBIENTAL DEL PROYECTO

En el desarrollo del proyecto se realizan procesos de transformacion de materia
prima, los cuales generan residuos organicos por ser materias primas agricolas.

6.3.1 IMPACTO AMBIENTAL

En la planta de produccién de no se impactara el estado de los recursos naturales
ya que se cumpliran las normativas vigentes que permitan realizar un buen
manejo y conservacion del medio ambiente.

Brownies y Tortas DonAtello se ubicara en una zona comercial en donde la
ejecucion de las actividades no contempla procesos que perjudiguen el medio
ambiente. También se manejaran criterios ecoldgicos como medidas preventivas
ante la incidencia de condiciones fitosanitarias principalmente en el manejo y
control de plagas y enfermedades de transmision alimentaria que afecten el
proceso productivo.
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Por lo anterior Brownies y Tortas DonAtello se compromete a utilizar técnicas que
disminuyan el impacto ambiental y que ayuden a reciclar y conservar nuestro
ecosistema, para lograr esto, todos los integrantes deberan cumplir y seguir las
siguientes politicas ambientales:

a)

b)

e)

El uso racional de los recursos y consideracion del impacto ambiental que
se genera en cada proceso.

Implementacion de buenas practicas ambientales.

Gestion ambiental dedicada a prevenir y controlar los impactos al medio
ambiente.

Generacion de una cultura ambiental en los colaboradores que se transmita
al entorno laboral, social y a la comunidad en general.

Clasificacion de los residuos generados que permitan reciclar y/o reutilizar.

Con el fin de mitigar los impactos ambientales que genera el proyecto, se
desarrollaran las siguientes actividades implementadas en el plan de
mejoramiento:

1.

3.

Capacitacion: La cual permitird concientizar, y dar a conocer al personal los
procesos que se deben seguir, para clasificar los residuos generados. Estas
capacitaciones se realizaran tres veces en el afio por parte de un
profesional en el area ambiental.

Instalacién de trampas de grasas: Cumpliendo con el decretero 1594 de
1984, se instalardn trampas de grasa, con el objetivo de mantener el
funcionamiento del sistema de evacuacion de las aguas residuales y el
control de malos olores.

Adecuar las areas de la planta de acuerdo al Decreto 3075 de 1997,
Articulo 90. condiciones especificas de las areas de elaboracién: Pisos y
drenajes, paredes entre otros.

Programa de limpieza y desinfeccion, residuos solidos organicos e
inorganicos y control de plagas: Cumpliendo con el Articulo 28 y 29 del
Capitulo VI del decreto 3075 de 1997:

v" Programa de limpieza y desinfeccion
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v" Programa de Desechos Sélidos
v" Programa de Control de Plagas

5. Consumo de energia: Buscar un establecimiento que cuente con una buena
iluminacion natural y en los espacios que se requieran utilizar bombillos
ahorradores de energia. De igual forma la maquinaria a utilizar, debe
manejar un sistema optimizador de energia que minimice el tiempo de
trabajo y simultdneamente el consumo de energia eléctrica.

6. Ahorro y uso eficiente del agua: cumpliendo con la ley 373 de 1997.

7. Garantizar la utilizacién de empaques Organicos: Exigir la documentacion a
los proveedores que permita verificar que el material utilizado es 100%
biodegradable y reciclable.

6.3.1.1 MANEJO INTEGRADO DE PLAGAS (MIP)

Este proceso se considera preventivo a la generacién de plagas en el area de
produccion de la empresa. Se utilizan diversos métodos para su control. Lo
importante es implementar un control de plagas que sea ambientalmente
responsable, y factible; iniciando por la higiene del area de trabajo y el personal
de la planta, con el fin de disminuir o evitar los impactos negativos al medio.

1. Diagnéstico de las instalaciones e identificacion de los factores de riesgo: Se
determinan las plagas presentes, los posibles sectores de ingreso, los potenciales
lugares de anidamiento y las fuentes de alimentacion.

2. Monitoreo: Los monitoreos son una buena herramienta, debido a que registra la
presencia 0 no de plagas y su evolucion en las distintas zonas criticas
determinadas

3. Mantenimiento e higiene (Control no quimico): Debe ser integral e incluir todas
las herramientas para que el lugar permanezca limpio y desinfectado, esto incluye
la clasificacion adecuada de residuos solidos ya que estos pueden ser potenciales
focos de infeccién.

4. Aplicacion de productos (Control quimico): Una vez conocido el tipo de plagas
gue hay que controlar, se procede a planificar la aplicacion de productos quimicos.
Para este procedimiento se recomienda personal capacitado en el tema.
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5. Verificacion (Control de gestion): Esta tarea es de gran importancia, debido a
que facilita el andlisis de le evolucion del control de plagas, ademas ayuda a la
deteccion y el origen de las mismas. Lo Cudl le dar4 indicadores al responsable de
la planta, para iniciar procesos de auditoria interna y poder prepararse para una
auditoria externa, Para tal fin se pueden utilizar diversas metodologias.

6.3.1.2 MANEJO INTEGRADO DE RESIDUOS SOLIDOS

La Gestidn integrada de Residuos Solidos, Son las actividades orientadas a la
disposicion adecuada de toda clase de residuos generados en la empresa en
todos los procesos, aplicando los procedimientos establecidos en la normatividad
vigente. De esta manera se actla preventivamente para la proteccion de la salud
publica desde el espacio laboral.

1. Separacion en la fuente: Consiste en separar manual o mecanica en el
momento de la generacion del residuo, de acuerdo o lo indicado en la
normatividad, esto incluye, diversos recipientes separados por colores y simbolos.

Reciclaje: Consiste en utilizar de nuevo un residuo que ya ha sido desechado, si
es posible incorporarlo de nuevo a la cadena productiva.

2. Almacenamiento: es el sitio especifico donde se disponen de manera temporal
los residuos mientras se entregan a la empresa recolectora, este lugar debe
desocuparse continuamente y mantenerse limpio, para evitar la presencia de
vectores.

3. Recolecciéon: Consiste en retirar los residuos generados del lugar de
almacenamiento.

4. Transporte: Es una accién intermedia, entre el lugar de recoleccion hasta la
disposicion final de los residuos. Esta es realizada por el prestador de servicios de
aseo del municipio o un prestador de servicios especiales en los casos que lo
ameriten.
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7. CONCLUSIONES

1.

El estudio del proyecto realizado permite afirmar que es factible producir y
comercializar tortas y brownies en la ciudad de Pereira, como se verifica a
traves de los indicadores economicos obteniendo una rentabilidad
financiera del 29%

A patrtir del estudio técnico se ha podido determinar las condiciones 6ptimas
tanto en maquinaria como infraestructura para la produccion de tortas y
brownies.

Se determiné la disponibilidad de materia prima e insumos de excelente
calidad para la produccién de tortas y brownies sin afectar la salud del
consumidor.

La disponibilidad de materia prima en la regién es optima y de buena
calidad por lo que el abastecimiento esta asegurado.

El proyecto contribuyo a la generacién de empleo, directo en la produccion
de tortas y brownies, e indirectos en la distribucion y comercializacion.

72



8. ANEXOS

Anexos (Encuestas)

Anexo 1: Encuesta Intencién de Distribucion

ENCUESTA PARA DETERMINAR INTENCION DE DISTRIBUCION DE BROWNIES EN DIFERENTES
PRESENTACIONES Y SABORES, EN LAS CAFETERIAS Y TIENDAS ESCOLARES EN LOS COLEGIOS DE
PEREIRA Y DOSQUEBRADAS

Buenos (dias); (tardes)

Cordialmente le solicitamos diligenciar la siguiente encuesta.

La informacion que nos proporcione serd util para establecer una aproximacion a la intencién de
distribucidn de BROWNIES en esta clase de establecimientos.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:
NOMBRE DE LA PERSONA ENCUESTADA:

1.
2.

ES USTED EL PROPIETARIO [] ; ADMINISTRADOR [] ; OTRO [
VENDE BROWNIES EN ESTE ESTABLECIMIENTO? Si [] No []

Si responde NO, Preguntar:

3. DE LAS SIGUIENTES OPCIONES INDIQUE PORQUE NO VENDE BROWNIES?

NO PREGUNTAN POR ELLOS ; DEJAN POCO MARGEN ;

SON MUY COSTOSOS ; SE DETERIORAN MUY PRONTO ;
MALA ATENCION DEL PROVEEDOR ; OTRA CAUSA ;
CUAL?

(Encuestador) Contintie en la pregunta 8

4.

5.

6.

SI LA RESPUESTA ES SI, QUE MARCAS DE BROWNIE VENDE?

CUAL ES EL PRECIO PROMEDIO AL QUE USTED VENDE LOS BROWNIES EN SU
ESTABLECIMIENTO?

CADA CUANTO PIDE BROWNIES A SU DISTRIBUIDOR?

CADA DIA (] ; CADA SEMANA [ ; CADA 15 DIAS [ ; CADAMES[] ; OTRO

7.

8.

10.

11.

12.

QUE MARGEN DE GANANCIA EN % ESPERA USTED AL VENDER BROWNIES A SUS CLIENTES?

ACEPTARIA USTED OFRECER A SUS CLIENTES UN NUEVO PRODUCTO DE ESTE TIPO?
DEFINITIVAMENTE SI [] ; DEFINITIVAMENTE NOC] ~ ; PROBABLEMENTE SI [
PERMITIRIA USTED REALIZAR JORNADAS DE DEGUSTACION A SUS POSIBLES CLIENTES?
DEFINITIVAMENTE SI [ ; DEFINITIVAMENTE NO [ ; PROBABLEMENTE SI []

LO MAS APROXIMADO POSIBLE, CUANTAS PERSONAS CONSIDERA USTED SON CLIENTES
POTENCIALES DE BROWNIES EN SU ESTABLECIMIENTO? .
LE GUSTARIA VENDER EN SU ESTABLECIMIENTO LOS BROWNIES DONATELO?

Si ] No [
COMO LE GUSTARIA QUE FUERA EL EMPAQUE PARA ESTE PRODUCTO?
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TOTALMENTE CUBIERTO [ ; PARCIALMENTE CUBIERTO [
13. QUE OPINION LE MERECE LA PRESENTACION DE 50 GRAMOS QUE OBSERVA?
FAVORABLE [] ; DESFAVORABLE [] ; INDIFERENTE [

DIRECCION: ; TELEFONO:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO 2: Panel de Degustacion (Encuesta)

ENCUESTA PARA REALIZAR PANELES DE DEGUSTACION DEL BROWNIE
DONATELLO.

Buenos dias, Comedidamente le solicitamos diligenciar la siguiente encuesta.

La informacidn que nos proporcione sera util para conocer el grado de aceptacién de un nuevo
producto.

DESCRIPCION DEL NUEVO PRODUCTO

EN UNA ESCALA DONDE 6 ES “MUY INTERESANTE” Y 1 ES “NADA INTERESANTE”,
1. COMO ES DE INTERESANTE ESTE NUEVO PRODUCTO PARA USTED?

6] 50 40 30 20 10

2. CUAL O CUALES ASPECTOS LE ATRAEN DEL PRODUCTO. SELECCIONE LAS OPCIONES QUE SE
AJUSTEN A SU CASO PARTICULAR:

OLOR O SABOR U AROMA O GUSTO O TEXTURA O
3. EL PRODUCTO LE PARECE
ATRACTIVO O INNOVADOR [ COMUN Y CORRIENTE O INDIFERENTE [

4. CUAL ES LA CARACTERISTICA QUE A SU CONSIDERACION ES MAS IMPORTANTE DEL
PRODUCTO QUE LE PRESENTAMOS?

OLOR O SABOR [ AROMA [ GUSTO O TEXTURA O OTRAO
ESPECIFIQUE CUAL
1. CONOCE OTROS PRODUCTOS IGUALES O SIMILARES AL QUE LE PRESENTAMOS?
sid NO O

6. COMPARANDO CON LOS PRODUCTOS IGUALES O SIMILARES QUE USTED CONOCE. COMO
CALIFICA EL PRODUCTO QUE LE PRESENTAMOS RESPECTO A:

PRODUCTO 1

NOMBRE

MEJOR IGUAL PEOR
OLOR 0o O
SABOR 0o 0O O
AROMA U O O
GUSTO O O O
TEXTURA O O [

PRODUCTO 2

NOMBRE
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MEJOR IGUAL PEOR

OLOR oo o
SABOR b o o
AROMA 0O O O
GUSTO O O O
TEXTURA 0O O O

DISTRIBUCION E INFORMACION ACERCA DEL PRODUCTO

7. EN QUE LUGAR O LUGARES LE GUSTARIA ENCONTRAR EL PRODUCTO PARA SU COMPRA?.
SELECCIONE LAS OPCIONES QUE SE AJUSTEN A SU CASO PARTICULAR:

SUPERMERCADOS[] TIENDAS Y MINI-MERCADOS [] CAFES DE PASO [ OTRO I
CUAL

8. A TRAVES DE QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DE ESTE PRODUCTO?

RADIO[] VOLANTES[] INTERNET[]  CORREOL] RECOMENDACION (VOZ A VOZ)[J
OTRO [] CUAL?

INTENCION DE COMPRA

9. PARTIENDO DE LA BASE DE QUE EL PRODUCTO QUE LE PRESENTAMOS LE PARECIERA
ACEPTABLE. QUE PROBABILIDAD HAY DE QUE LO COMPRASE?

L1 LO COMPRARIA EN CUANTO ESTUVIESE EN EL MERCADO
0 LO COMPRARIA EN UN TIEMPO MAS ADELANTE

0 PUEDE QUE LO COMPRASE EN UN TIEMPO

[0 NO CREO QUE LO COMPRASE

O NO LO COMPRARIA

PRECIO

10. UN PRODUCTO SIMILAR AL QUE HA DEGUSTADO LO ENCUENTRA A LOS SIGUIENTES
PRECIOS:

EN SUPERMERCADOS $1.880; EN TIENDAS Y MINI-MERCADOS $2.200; EN CAFES
DE PASO $2.700

LO COMPRARIA USTED A ESTOS PRECIOS?
O MUY PROBABLEMENTE

[0 PROBABLEMENTE

[1 ES POCO PROBABLE QUE LO COMPRASE
] NO LO COMPRARIA
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SATISFACCION Y SUGERENCIAS

11. CUAL ES SU GRADO DE SATISFACCION CON EL PRODUCTO QUE LE PRESENTAMOS?
[] COMPLETAMENTE SATISFECHO

[ SATISFECHO

D \NsaTISFECHO

[ COMPLETAMENTE INSATISFECHO

12. RECOMENDARIA EL PRODUCTO A UN AMIGO QUE BUSCASE BROWNIES
L1 DEFINITIVAMENTE LO RECOMENDARIA

[1 LO RECOMENDARIA CON RESERVAS

[ PROBABLEMENTE LO RECOMENDARIA

[1 DEFINITIVAMENTE NO LO RECOMENDARIA

MARCA

EL PRODUCTO SERA LANZADO AL MERCADO CON LA MARCA DONATELO. CUAL ES SU
PERCEPCION RESPECTO A ESTA MARCA?

ATRACTIVA O INNOVADORA [ COMUN Y CORRIENTE [
DEFINITIVAMENTE NO ME GUSTA O INDIFERENTE [

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO 3: Acta y Minuta de Constitucién de la Sociedad Brownies y Tortas DonAtello

MINUTA CONSTITUCION SOCIEDAD ANONIMA SIMPLE

ANDRES FELIPE SUAREZ ZULETA ciudadano colombiano, mayor de edad, domiciliado y residente
en esta ciudad e identificado con la cédula de ciudadania 1088264053 expedida en la ciudad de
PEREIRA de estado civil soltero sin union marital de hecho.

LUZ DARY ZULETA URREA ciudadana colombiano, mayor de edad, domiciliado y residente en esta
ciudad e identificado con la cédula de ciudadania nimero 42068241 expedida en la ciudad de
BOGOTA de estado civil casada manifiestan: Que constituyen una sociedad comercial de tipo
andnima que se regird por los siguientes ESTATUTOS:

CAPITULO PRIMERO: NOMBRE, NACIONALIDAD, CLASE, DOMICILIO, DURACION Y OBJETO SOCIAL.

ARTICULO PRIMERO: NOMBRE Y CLASE: La sociedad que se constituye mediante la presente
escritura publica se denomina DONATELO TORTAS Y BROWNIES S.A.S, por lo cual su régimen serd
el establecido en estos estatutos y lo no dispuesto en ellos en lo que determina la ley.

ARTICULO SEGUNDO: NACIONALIDAD Y DOMICILIO: La sociedad es de nacionalidad colombiana y
su domicilio es en el MUNICIPIO DE PEREIRA Republica de Colombia, en la Carrera 14 Bis # 24-60
Centenario; pero en desarrollo de su objeto social y con la aprobacién de la Junta Directiva podra
abrir sucursales, agencias, filiales o factorias en cualquiera otra ciudad del territorio nacional o en
el exterior. Direccidn para notificaciones judiciales y administrativas: Carrera 14 bis # 24.60
centenario.

ARTICULO TERCERO: DURACION: La sociedad tendrd una duracién de 10 afios contados a partir
de la fecha de otorgamiento de la presente escritura publica, pero podra disolverse y liquidarse
antes de la expiracién del término, si asi lo resolviere la Asamblea General de accionistas; en las
mismas condiciones, podra ser prorrogada su duracién en 10 ainos.

ARTICULO CUARTO: OBJETO SOCIAL: El objeto principal de la sociedad serd: Fabricacion vy
comercializacién de tortas y brownies. En desarrollo o incremento de su objeto social la sociedad
podra ocuparse validamente en los siguientes actos: comprar, vender, ceder, arrendar, dar, recibir
dinero en mutuo con o sin interés, girar titulos valores y en general, desarrollar, impulsar o
incrementar cualquier otra actividad licita de comercio que tienda al mejor logro de su objeto
social.

CAPITULO SEGUNDO: CAPITAL, ACCIONES Y ACCIONISTAS

ARTICULO QUINTO: CAPITAL: La sociedad tendra un capital autorizado de 25.000.000 de pesos
MCTE dividido en 100 acciones por valor nominal de 250.000 de pesos cada una.
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ARTICULO SEXTO: ACCIONISTAS Y NUMERO DE ACCIONES: La distribucién de las acciones y del
capital inicial, suscrito y pagado es el siguiente: ANDRES FELIPE SUAREZ ZULETA obtiene el 50% de
las acciones representadas en 12.500.000 pesos MCTE y LUZ DARY ZULETA URREA obtiene el
restante 50% de las acciones representadas en 12.500.000 pesos.

PARAGRAFO: El capital social podra ser aumentado en cualquier momento por decisién de la
Asamblea General de Accionistas con el voto favorable previsto en los presentes estatutos. El
Presidente de la Junta Directiva de la sociedad queda expresamente facultado para efectuar la
respectiva emisidén de acciones.

CAPITULO TERCERO: ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD Y ORGANOS SOCIALES.

ARTICULO SEPTIMO: ORGANOS DE ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD: Son 6rganos de
administracion de la sociedad: La Asamblea General de Accionistas, La Junta Directiva, El Gerente
con su Suplente

ARTICULO OCTAVO: DE LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS: Son funciones de la Asamblea
General de Accionistas, ademas de las seifaladas en la ley, las siguientes:

1) Determinar las politicas de la Compaiiia para el cabal cumplimiento del objeto social;

2) Determinar las reservas que deban efectuarse en cada ejercicio contable, ademas de las legales;

3) Determinar las utilidades de la sociedad, los dividendos que correspondan a cada accién, su
forma de pago, plazo, todo con arreglo a la ley y a los estatutos sociales;

4) Ordenar las acciones privadas o judiciales que deban seguirse contra los administradores de la
sociedad, sus funcionarios, el Revisor Fiscal, cuando no cumplan con sus funciones, o cuando se
extralimiten en las mismas o por sus actuaciones den lugar a ellas;

5) Designar o remover libremente a los miembros de la Junta Directiva y al Revisor Fiscal;
6) Reformar los estatutos sociales;

7) Examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio y las cuentas que deban rendir los
administradores.

8) Disponer que emisién de acciones ordinarias pueden ser colocadas sin sujecion al derecho de
preferencia, para lo cual se requerird el voto favorable de por lo menos el setenta y cinco por
ciento (75%) de las acciones que intervengan en la respectiva Asamblea;

9) Determinar la prorroga del contrato social antes de su expiracion o decretar su disolucion y
liguidacion, todo lo cual con arreglo a la ley y a los estatutos.

ARTICULO NOVENO: QUORUM: La Asamblea General de Accionistas, podra deliberar con un
numero plural de socios que represente por lo menos la mitad mas una de las acciones suscritas,
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las decisiones se tomaran por la mayoria de votos presentes en la respectiva sesidn, salvo que la
ley o los estatutos tengan previsto un quérum especial.

ARTICULO DECIMO: REUNIONES ORDINARIAS: Las reuniones ordinarias de la Asamblea General
de Accionistas, deberan convocarse por el representante legal para dentro de los tres (3) primeros
meses de cada afio, mediante carta dirigida a la direccidn registrada por los accionistas con una
antelacién no inferior a quince (15) dias habiles a la fecha de la reunion.

PARAGRAFO.- Cuando los accionistas no fueren convocados, se reuniran por derecho propio el
primer dia habil del mes de abril en la sede social a las diez de la mafiana (10. A.M.).

REUNIONES EXTRAORDINARIAS: La Asamblea General de Accionistas podrd ser convocada a
sesiones extraordinarias por la Junta Directiva, el Gerente, el Revisor Fiscal y, en los casos
previstos por la Ley, por el Superintendente de Sociedades. Igualmente se reunird a solicitud de un
numero plural de accionistas que representen por lo menos la quinta parte de las acciones
suscritas, caso en el cual la citacion se hard' por la Junta Directiva, el Gerente o el revisor fiscal. Los
solicitantes podrian acudir al Superintendente para que este funcionario ordene efectuarla si
quienes estan obligados no cumplen con este deber. En las reuniones extraordinarias la Asamblea
Unicamente podrd tomar decisiones relacionadas con los temas previstos en el orden del dia
incluido en la convocatoria.- No obstante, con el voto favorable por lo menos la mitad mas una de
las acciones representadas, la Asamblea podra ocuparse de otros temas una vez agotado el Orden
del Dia

ARTICULO DECIMO PRIMERO: JUNTA DIRECTIVA: Conformacion y Periodo.- La Junta Directiva de
la sociedad, serd compuesta por 2 miembros principales ANDRES FELIPE SUAREZ ZULETAy LUZ
DARY ZULETA URREA vy su periodo es de un (1) afio, contado desde la fecha de constitucion de la
sociedad.

ARTICULO DECIMO SEGUNDO: SESIONES: La Junta Directiva debera sesionar por lo menos una vez
al mes (1) mes y a sus reuniones podra asistir el Revisor Fiscal; en las reuniones actuara como
Presidente el designado por la Junta Directiva y un Secretario nombrado en cada reunién, quienes
suscribirdn las actas correspondientes a cada reunién. La Junta Directiva deliberara y decidird
validamente con la presencia y los votos de la mayoria absoluta de sus miembros y podrd ser
convocada por su Presidente, por el representante legal, por el Revisor Fiscal o por dos (2) de sus
miembros que actien como principales.

Reuniones no Presenciales: Cada vez que los Socios puedan deliberar por cualesquiera medios de
telecomunicaciones, las decisiones tomadas en las conferencias seran validas y juridicamente
vinculantes.

Las deliberaciones por telecomunicaciones deberdn ser siempre sucesivas o simultaneas. La
evidencia de la telecomunicacién y de las resoluciones pertinentes, como una confirmacion por fax
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o correo electrénico, se incluird en las actas respectivas, de conformidad con los requisitos
establecidos en estos Estatutos.

ARTICULO DECIMO TERCERO: FUNCIONES.- La Junta Directiva tendra las siguientes funciones:

1) Dirigir, planear y coordinar los programas generales a ejecutar en el desarrollo del objeto social;
2) Diseiar, desarrollar y evaluar los sistemas de control de la sociedad;

3) Dirigir y evaluar la gestidn de los administradores;

4) Elaborar su propio reglamento.

5) Nombrar, remover, establecer funciones y fijar la remuneracion del Gerente, y de su Suplente y
de los demas funcionarios de la sociedad;

6) Decretar la apertura de sucursales o agencias de la sociedad, asi como determinar las facultades
de los administradores

7) Crear los cargos que considere convenientes para la buena marcha de la sociedad;
8) Determinar la estructura de la sociedad y las funciones de cada una de sus dependencias;

9) En general, ordenar que se ejecute o celebre cualquier acto o contrato comprendido dentro del
objeto social y tomar las determinaciones necesarias en orden a que la sociedad cumpla sus fines;

10) Las funciones que le determine en forma expresa la Asamblea General de Accionistas, érgano
supremo de la sociedad;

11) Asumir la representacion legal en cabeza de su Presidente en las faltas absolutas, temporales o
accidentales del Gerente y su Suplente, la cual deberd constar en la correspondiente acta;

12) Establecer las politicas de Balances, Dividendos y reservas;

13) Elaborar los reglamentos de emisidn y colocacion de acciones;

14) Todas las demas funciones no atribuidas expresamente a otro érgano.

ARTICULO DECIMO CUARTO: REPRESENTACION LEGAL.- La Representacion Legal de la sociedad
estard a cargo del Gerente, quien tendra un suplente, (de acuerdo a lo creado en los drganos de
administracién de la sociedad) que con las mismas facultades del titular, lo reemplazard en sus
faltas absolutas, temporales o accidentales, sin necesidad de autorizacion alguna por parte de

organo distinto de la sociedad y seran designados para periodos de un (1) afio, reelegibles por la
Junta Directiva.

ARTICULO DECIMO QUINTO: FUNCIONES.- El Gerente y su suplente, tendran las siguientes
funciones: (de acuerdo a lo creado en los 6rganos de administracién de la sociedad)

1) Ejercer la representacion legal de la sociedad, tanto judicial como extrajudicial;
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2) Dirigir, planear, organizar, establecer politicas y controlar las operaciones en el desarrollo del
objeto social de la sociedad;

3) Ejecutar o celebrar todos los actos o contratos comprendidos dentro del giro ordinario de los
negocios sociales, sin limitacion en la cuantia.

4) Nombrar y remover los empleados de la sociedad cuya designacién no corresponda a la
Asamblea General de Accionistas o a la Junta Directiva;

5) Cumplir las 6rdenes del maximo érgano social y de la Junta Directiva, asi como vigilar el
funcionamiento de la sociedad e impartir las instrucciones que sean necesarias para la buena
marcha de la misma;

6) Rendir cuentas soportadas de su gestion, cuando se lo exija la Asamblea General de Accionistas
o la Junta Directiva;

7) Presentar a treinta y uno (31) de Diciembre de cada afio, el balance de la sociedad y un estado
de pérdidas y ganancias para su examen por parte de la Asamblea General de Accionistas;

8) Las demas funciones que le sefiale la Asamblea General de Accionistas o la Junta Directiva.

CAPITULO CUARTO. FISCALIZACION DE LA SOCIEDAD, BALANCES Y DERECHO DE PREFERENCIA EN
LA NEGOCIACION DE ACCIONES.

ARTICULO DECIMO SEXTO: REVISOR FISCAL: La sociedad tendra un Revisor Fiscal con un suplente,
guienes cumplirdn las funciones establecidas en la Ley.

ARTICULO DECIMO SEPTIMO: ESTADOS FINANCIEROS: Anualmente, a treinta y uno (31) de
Diciembre, la sociedad elaborara un balance general de sus negocios, un inventario de sus bienes y
un estado de pérdidas y ganancias que el Gerente de la sociedad presentara a los accionistas en la
Asamblea General y que deberd ir suscrito por dicho funcionario, por un contador publico y por el
Revisor Fiscal de la sociedad.

PARAGRAFO. RESERVAS: El 10% de las utilidades liquidas después de impuestos se apropiara como
reserva legal hasta completar como minimo una cantidad equivalente al capital suscrito. La
Asamblea de Accionistas constituira las reservas que considere convenientes con destinacién
especifica

ARTICULO DECIMO OCTAVO: DERECHO DE PREFERENCIA EN LA NEGOCIACION DE ACCIONES: Los
accionistas que deseen enajenar sus acciones, en todo o en parte, deberdn ofrecerlas en primer
término a los demds accionistas a través del representante legal, quienes contaran con diez (10)
dias habiles a partir de la fecha en la cual se les comunique la propuesta para aceptarla y podran
ser adquiridas en proporcién a sus aportes.

CAPITULO QUINTO. DISOLUCION, LIQUIDACION, CLAUSULA COMPROMISORIA Y DESIGNACIONES.
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ARTICULO DECIMO NOVENO: DISOLUCION Y LIQUIDACION DE LA SOCIEDAD: La sociedad se
disuelve por el acaecimiento de las causas legales o por decisién de la Asamblea General de
Accionistas, tomada con anterioridad al vencimiento del término contractual; a partir de ese
momento, la compaiiia entrard en estado de liquidacidon, conforme a la ley, para lo cual se
procederd de acuerdo a las leyes vigentes, por un liquidador que tendrd un suplente con las
mismas facultades del principal, en casos de falta absoluta, temporal o definitiva, quienes deberan
seguir las instrucciones que para el efecto imparta la Asamblea General de Accionistas.
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