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1. RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios de Golfichamitos consiste en proyectar la creacion,
puesta en marcha y proyeccion financiera a cinco afios de una empresa de
produccion, distribuciéon y comercializaciéon del golfeado. EIl golfeado es un
postre tipico venezolano a base de harina de trigo, panela y anis. En
Venezuela este producto es muy popular y considerando a Bogota como
ciudad multicultural, descubrimos tangible la oportunidad de introducir este
alimento en el mercado de la ciudad, por tanto, hemos disefiado todo un
proyecto rentable para transmitir parte de la cultura gastronémica venezolana a
los colombianos y explotar el mercado de venezolanos turistas y residentes en

Bogota.

El plan de negocios de Golfichamitos es la vision de empresa que
asegura un proceso exitoso de produccion, distribucion y comercializacién del
golfeado entre sus clientes; prometiendo un sabor exquisito por producto

estandarizado y un posicionamiento de marca.

Para la venta de los golfeados, Golfichamitos tiene un canal B2B para
restaurantes venezolanos en Bogota y un punto de venta ubicado en el centro
comercial Santafé en donde el consumidor final lo adquiere directamente, la
tasa de penetracion que pretendemos es de de 2% y 1,26% respectivamente.
El sondeo realizado al mercado en Bogota arrojé que las personas si estarian
realmente interesadas en comer el golfeado bajo el precio que pretendemos
venderlo. Los clientes potenciales que tendria Golfichamitos sobrepasan las
expectativas sobre cualquier producto panificable sobre todo si tenemos en

cuenta que este postre tipico sera novedad entre los colombianos.

El sistema de ventas propuesto sera el de venta personal. En el punto de
venta los encargados del mismo seran los responsables de establecer las
relaciones comerciales con los clientes. Para ventas institucionales, el primer y

segundo afio el gerente sera el responsable de establecer dichas relaciones.

Para los clientes B2B sera un atractivo negocio el comprarnos los
golfeados a un valor en donde se promete un margen de beneficio del 36%
1
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sobre el precio de venta de cada postre. Para los clientes PVP el precio de
cada golfeado es promedio respecto de los postres similares ofrecidos dentro
de un centro comercial en Bogota. Y lo mejor es que el precio de nuestro
producto que sera de COP 3.800 es el mismo en toda la ciudad, es decir, si el
cliente lo desea adquirir en un restaurante venezolano ubicado en Bogota,
puede hacerlo y le valdria igual que si lo compra en nuestro punto de venta del
Centro Comercial Santafeé.

Para los venezolanos que deseen revivir la experiencia del golfeado sera
llamativo adquirir este postre a un precio inclusive inferior al que se vende en
Caracas. Nuestro producto promete calidad y un precio comodo. EI control
total de la distribucion del producto bajo la marca Golfichamitos proyecta el
cumplimiento de nuestros objetivos dentro de la gestion administrativa y

generacion de ingresos.

Golfichamitos proyecta en su quinto aflo de ejercicio, la suma de 499
millones COP en beneficios bajo la figura de un Unico accionista, el equivalente
a 203 mil euros; con una inversion total de 378 millones COP (154 mil euros).
Lo interesante es que lo mas costoso dentro de la inversion es la maquinaria
del punto de fabrica que soportara una vida Gtil hasta de 10 afios, el mobiliario
igualmente posee vida util de 10 afios y el presupuesto de marketing es
comodo teniendo en cuenta las nuevas tecnologias online que permitiran
abaratar la captacion de muchisimos clientes. Esta inversién nos dara una
rentabilidad del 32,77% y tendremos la oportunidad de aportar crecimiento al
tejido empresarial de la region generando empleos y conformando una planta
de personal capacitada bajo politicas de crecimiento personal y formacion
continua, brindando en primera instancia, bienestar entre nuestro equipo de
trabajo. La planta de personal contara con formacién peridédica bajo la
responsabilidad de la direccion de Golfichamitos y los salarios fijados en el
proyecto van de acuerdo al cargo y promedio del sector econdmico de la

empresa.
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La politica de comunicacion y promocion de Golfichamitos a corto plazo
para el punto de venta en el centro comercial se compone de un mix de
publicidad como disefio atractivo de las instalaciones, uso de material POP y
uso de redes sociales para llegarle a los consumidores directos de nuestro
golfeado. En el canal B2B realizaremos publicidad usando pendones, afiches,
inclusion de la marca en el menud de los restaurantes, afiche de mesa, entre
otras cosas; con estas actividades poco a poco lograremos fidelizar a nuestra
clientela los primeros dos afios. En concordancia con la evolucién del negocio
a mediano y largo plazo se incluirdn pautas en revistas de acuerdo al target,
pauta en radio y a largo plazo pautas televisivas. Con esto lograremos dibujar
en la mente de nuestra clientela el golfeado de Golfichamitos.

La politica empresarial general de Golfichamitos es de expansién en un
plazo superior al plasmado en este plan de negocios, aprovechando durante el
periodo de 10 afos la capacidad instalada en planta y asi del sexto afio en
adelante reinvertir en la apertura de nuevos puntos de venta directa en Bogota,

todos bajo el mismo esquema de centros comerciales.

La apuesta por Golfichamitos es la de un producto innovador en el
mercado bogotano, un producto de panaderia Unico que carece de
competencia directa y tiene la posibilidad de posicionarse facilmente
aprovechando la poca variedad de postres del mismo segmento en Bogota.

La experiencia que pretendemos dar a cada uno de nuestros clientes
tanto del punto de venta como en el canal B2B, sera la mejor e inolvidable por
tratarse de un postre tipico que conserva una tradicion con origen en nuestro
pais hermano Venezuela; nuestro golfeado serd un postre de panaderia
producido con alta calidad a precio competitivo, esto nos garantiza que la

rentabilidad del proyecto se cumpla y que en si, sea todo un éxito.
Cordial saludo,

Sara Elena Klindt Morales, Sandra Catalina Duarte Avendano

Gestoras Plan de Negocios Golfichamitos
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. Definicion del Problema

Bogoté recibe desde siempre, por caracter de capital, a muchisimos
turistas que han ido aportando un componente multicultural a la ciudad. De
la gran afluencia de extranjeros, los venezolanos desde hace varios afos

han venido ocupando el mayor porcentaje de migracion en la capital.

Los venezolanos en Colombia buscan instalarse e invertir en diferentes
sectores economicos, ademas con los acuerdos internacionales de libre
comercio que Colombia hoy posee los venezolanos “saben que hay unas
reglas de juego claras, estables, predecibles, un buen recurso humano, un
entorno macroeconémico favorable y un acceso preferencial a estos
mercados del norte como Canada y Estados Unidos”'y segin Migracion
Colombia casi dos afios después de que el presidente Hugo Chavez tomara
el poder en Venezuela a Colombia llegaron 62.165 venezolanos (afio 2000),
el flujo de venezolanos aument6é en el afio 2005 cuando trazaron nuevas
politicas de expropiacion en el vecino pais y para ese mismo afio llegaron
113.675 venezolanos. Luego de que para el 2011 las relaciones entre los
gobiernos de Colombia y Venezuela mejoraron, en el afio 2011 llegaron

229.234 venezolanos.

El sector petrolero de Colombia es el que mas presencia de
venezolanos posee, segun José Toro Hardy venezolano experto en Petréleo,
una parte importante del personal despedido en Venezuela (por las
directrices del presidente Chavez) perteneciente al sector hidrocarburos,
lleg6 a Colombia.

lSergio Diaz-Granados. Ministro de Industria Comercio y Turismo. Noticia informada
por: Mauricio Zuluaga. Canal RCN “Cada vez mas venezolanos compran vivienda en
Colombia” Mayo 2012
http://www.canalrcnmsn.com/noticias/cada vez m%C3%A1ls venezolanos compran_vivienda
en_colombia
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Las universidades en Colombia llaman la atencion de los venezolanos
porque no condicionan el pensamiento politico de sus estudiantes, la
inseguridad en Caracas también motivd gran parte de la salida de
venezolanos, segun Migracion Colombia en el afio 2011 expidieron 1057

visas para estudiantes venezolanos.?

El sector de la construccion de Colombia se beneficia con los
venezolanos que estan comprando vivienda y oficinas en Bogota, “ademas
digamos de hacer inversiones en actividades productivas también estan
pensando en la parte inmobiliaria, entonces por lo general también compran
vivienda™®. La orientacién de compra de bienes raices esta dada hacia el
sector norte en los estratos 5 y 6 de la ciudad, compra motivada por la
inseguridad juridica y de inversion que ha tenido Venezuela en los ultimos

afos.

Es por ello, que nace la oportunidad de complacer a esta poblacion
ofreciéndoles un postre de su gastronomia, el golfeado; el cual es un
producto panadero que combina el rico dulce de la panela con lo salado del
gueso. Ademas, el golfeado es un producto totalmente nuevo en Colombia,
que combina perfectamente con las costumbres de consumo del
colombiano, ademas que Bogota es reconocida por tener gran parte de
patrimonio cultural, museos y teatros de importancia histérica que guardan
estrecha relacion con Venezuela. Por lo que se plantea, crear una empresa
gue fabrique y comercialice este producto, ofreciendo una excelente relacion
calidad-precio, satisfaciendo no solo la necesidad de los venezolanos de

encontrar un producto de su gastronomia, sino que también seduzca el

*Noticia informada por Mauricio Zuluaga Canal RCN. “En el Gltimo afio han llegado por
avion al pais 230.000 venezolanos para turismo estudio y negocios”. Mayo 2012.

*Magdalena Pardo. Presidenta Colombo Venezolana. Noticia informada por Mauricio
Zuluaga. Canal RCN “Cada vez mas venezolanos compran vivienda en Colombia” Mayo
2012.
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paladar colombiano a través de una integracion cultural entre ambos paises

hermanos.

Por lo que definitivamente, comercializar y posicionar dentro de las
comidas citadinas este producto, es una gran oportunidad de negocio, queno
solo colaborara con el desarrollo econdémico de la region, sino que también

colaborara con el desarrollo multicultural del mismo.

2.2. Objetivos
2.2.1. Objetivo General
Realizar el Business Plan de Golfichamitos.
2.2.2. Objetivos Especificos

o Realizar un Estudio de Mercado para Golfichamitos, el cual desarrolle

los siguientes aspectos:
o Cuantificacion del mercado potencial
o Determinacion del ambito territorial
o Datos historicos y tendencias
o Fijacion de un objetivo de mercado a cubrir

o Realizar el Plan Estratégico para Golfichamitos, el cual desarrolle los

siguientes aspectos:

o Definicién de la Vision, Misién y Valores

o Andlisis externo (Amenazas y Oportunidades)
o Andlisis interno (Debilidades y Fortalezas)

. DAFO

o Definicion de la estrategia
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Realizar el Plan de Marketing para Golfichamitos, el cual desarrolle

los siguientes aspectos:

o Politica de Producto

o Politica de Precio

o Politica de Promocion
. Politica de Distribucion
o Prevision de ventas

Realizar el Plan de Recursos Humanos y Organizacion para

Golfichamitos, el cual desarrolle los siguientes aspectos:

Cualificacién, cargo, funciones y remuneracion del personal

directivo

o Cualificaciébn y remuneraciéon del resto del personal de la

empresa
o Organigrama de funcionamiento
o Contratacion de personal

o Forma juridica

Realizar el Plan de Operaciones Golfichamitos, el cual desarrolle los

siguientes aspectos:
o Plan de Produccion
o Plan de Compras

Realizar el Plan Financiero para Golfichamitos, el cual desarrolle los

siguientes aspectos:
o Horizonte temporal (3 afios)
o Prevision inicial de Inversiones y Financiacion

o Proyeccion de la Cuenta de Resultados a tres afios.

7
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o Prevision de Flujos de Caja (Tesoreria) para el primer afio, con

desglose mensual o trimestral.
. Calculo del Punto de Equilibrio
o VAN/TIR del proyecto

o Realizar el Andlisis de Riesgo para Golfichamitos, el cual desarrolle

los siguientes aspectos:
o Puntos débiles de la empresa.

o Factores claves que puedan afectar a la buena marcha del

negocio.
o Generacion de escenarios.
o Planes de emergencia si las previsiones fallasen.
o Andlisis de sensibilidad.

o Realizar el Plan de Lanzamiento para Golfichamitos, el cual

desarrolle los siguientes aspectos:
o Identificacion de las actividades a llevar a cabo
o Cronograma de trabajo

2.3. Alcance

Realizar el Business Plan de Golfichamitos, lo cual permita el

conocimiento del sector de la panaderia y pasteleria.
El estudio no contempla la ejecucién del proyecto.
2.4. Limitaciones

o La demanda histérica de los productos de panaderia y pasteleria no
sigue un patrén que se pueda definir en cualquier temporada del afio;
por el contrario, sigue una tendencia casual, lo que hace dificultosa la

estimacion y proyeccion de un nivel de demanda apropiada.

o El estudio se limita a la Ciudad de Bogota, capital de Colombia.
8
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3.2.

3.3.

3. ESTUDIO DE MERCADO
Definicion del Problema
Definicion del mercado colombiano en la ciudad de Bogota.
Definicion del mercado venezolano en la ciudad de Bogota.

Determinacion de hébito de consumo de postres en la poblacion

bogotana

Estudio del sector panadero y pastelero, el nivel de formalidad y otros

aspectos del sector.

Identificar la ubicacion del primer punto de venta, como factor relevante

para la comercializacion de los Golfeados.

Objetivos del Estudio
Estudiar la demografia de Bogota D.C. y su crecimiento
Estudiar la migracién de poblacién venezolana en los ultimos afios.

Analizar el sector panificador de Colombia. Evolucion, crecimiento y

consumo.

Estudiar localizacién del punto de venta. Caracteristicas del sitio,

rotacion de visitantes y ventajas.

Determinar el mercado potencial y niveles de demanda de postres en

Bogota.

Sondear mercado potencial para identificar costumbres de consumo,

intencién de compra y valor del producto.

Disefo de la Investigacion

Se realizard una investigacion exploratoria, donde se utilizaran fuentes

secundarias con base en situaciones analogas para profundizar sobre la

9
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situacion del mercado actual. También se emplearan fuentes primarias -
personas-, para adquirir mayores conocimientos sobre los consumidores.
Para capturar dicha informacion sobre los consumidores se emplearan
métodos no probabilisticos, cuyo muestreo serd causal o fortuito y se
realizara via web a través de una encuesta constituida por preguntas

mayormente cerradas y algunas abiertas.

3.4. Volumen de Mercado
3.4.1 Datos Demograficos

“‘Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado
por todos los consumidores o compradores actuales y potenciales de un
determinado producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de
vista, guarda una estrecha relacion con el numero de compradores que
deberian existir para una determinada oferta.”*Segtn datos del DANE
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) la poblacion
proyectada para la ciudad de Bogota es de 7.674.366 personas para
finales del 2013 con una tendencia promedio de crecimiento poblacional
anual de 1,27%A continuacion se representan graficamente las
proyecciones poblacionales de ciudad de Bogotad y la tendencia de
crecimiento poblacional desde el afio 1985 hasta el 2020.

*Philip Kotler (1992): Direccién de Marketing: Analisis, planificacién, gestién y control,
McGraw-Hill.

10
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Grafica 2 %Crecimiento Anual de la Poblacién de la Ciudad de Bogota 1985-2020.
Fuente: de elaboracion propia

Por otro lado, el ingreso de venezolanos a Colombia sigue
creciendo cada afio, segun cifras de los Boletines Migratorios del 2012 y
enero y febrero del 2013, del Ministerio de Relaciones Exteriores. En el
afio 2012 ingresaron a Colombia 249.512 venezolanos, y en enero y
febrero de 2013 han ingresado 45.361. A continuacion se presenta una
gréafica del registro de ingresos de venezolanos a Colombia, desde enero
de 2012 hasta febrero de 2013.
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Grafica 3 Registro de Ingreso de Venezolanos a Colombia

Fuente: de elaboracién propia

Adicionalmente, las cédulas de extranjeria emitidas por el
Ministerio de Relaciones Exteriores desde el afio 2010 hasta la fecha
(febrero 2013) han sido 28.361 documentos segun datos de dicha

identidad, distribuida anualmente de la siguiente manera:

N° Cédulas
de

A .
e Extranjeria
Expedidas
2013 1.187
2012 6.791
2011 11.960
2010 8.424

Tabla 1 Cédulas De Extranjeria Expedidas A Venezolanos.

Fuente: de elaboracion propia
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Fuente: de elaboracién propia

A pesar que no existe una cifra exacta del numero de
venezolanos que viven actualmente en la ciudad de Bogota, Carlos
Martinez creador de la red mas importante de venezolanos en Bogota,
estima que en dicha ciudad viven alrededor de 25.000 venezolanos.
También Magdalena Pardo, presidenta ejecutiva de la Camara Colombo
Venezolana, afirma que hay un registro de 200 empresas Yy

establecimientos de comercio venezolanos o de capital venezolano en

13
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Bogota y que éstas se mueven por los sectores de servicios y
manufactura, ademas son duefios de restaurantes, franquicias y

servicios para el cuidado personal.

El tipo de venezolanos que ha llegado son empresarios que
generan oportunidades de empleo locales, también muchos son
empleados de empresas, donde ocupan cargos gerenciales y otros
vienen atraidos por la buena calidad de la educacion media y superior

privada.

3.4.2 Datos Econémicos

De acuerdo con cifras del DANE, durante el afo 2012 la
economia colombiana crecié en un 4% con relacién al afio 2011 y de
igual forma, el PIB creci6 en 3,1% en el cuarto trimestre, comparado con

el mismo trimestre del afio anterior.
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Grafica 6 Crecimiento de la Economia Colombia.

Fuente: de elaboracion propia
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Bogota ha sido histéricamente un referente del crecimiento del

pais, ya que refleja el crecimiento de la economia nacional; para los

afos 2001 a2003 y 2006 se registraron crecimientos muy por encima del

promedio nacional, pero siempre guardando la tendencia; y segun cifras

de la Camara de Comercio de Bogota el crecimiento del PIB de Bogota

para el afio 2011 fue de 5%.

En el siguiente grafico podemos observar la tendencia de

crecimiento del PIB de Bogota con respecto a la tendencia de

crecimiento del PIB nacional.

15


http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bolet_PIB_IVtrim12.pdf

| Nebrija
Universidad

S

Business School

9,0
8.0 -
7,0
6,0 1
5,0 ~
4,0
3.0 A
2,0 1
1,0 -+
0,0

Porcentaje

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Afos
s=f==(Colombia ™ @®®Bogota D. C.

Grafica 8 Tendencia de Crecimiento del PIB de Bogota Vs el PIB de Colombia.

Fuente: http://www.dane.gov.coffiles/icer/2011/cundinamarca_icer__11.pdf

El porcentaje de poblacion en edad de trabajar ha aumentado por
lo que el porcentaje de ocupacion ha aumentado igualmente y la tasa de
desempleo ha disminuido. A continuacién, se muestra un cuadro donde

se pueden observar dichos indicadores.

(%)

Tasas
Porcentaje
Periodo poblacion en g Global de Subempleo (S/P.E.A)
edad de trabajar O[gt:;;aéleo)n D?DSf;nEpL?O Participacion

"' o (P.E.A./P.ET) Subjetivo Objetivo

| 784 54,0 13,0 62,0 315 12,3

o 784 551 12,0 62,6 32,5 12,4
1] 78,5 55,6 11,56 62,8 336 13,0

v 78,6 56,7 10,7 63,5 326 12,6

| 78,7 54,8 12,4 62,5 31,2 12,2

2011 1] 78,8 56,1 11,1 63,1 313 11,8
1] 78,8 56,7 10,4 63,3 31,2 11,7

v 78,9 59,6 9,3 65,8 324 11,9

| 79,0 56,7 11,6 64,2 31,1 11,9

2012 1l 79,0 58,2 10,5 85,0 33,2 12,8
1] 79,1 57,5 10,2 64,1 33,0 12,4

v 79,2 58,9 9,2 64,9 324 1,3

Tabla 2 Indicadores Trimestrales del Mercado Laboral de Colombia 2011-2012.

Fuente: http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/bolet_PIB_IVtrim12.pdf
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Finalmente, se presentan los indicadores laborales para la ciudad
de Bogota de los afios 2010 -2011.

Concepto 2010 2011
Porcentajes

% poblacién en edad de trabajar 80,5 80,8
Tasa global de participacion 68,6 70,9
Tasa de ocupacién 61,3 64,2
Tasa de desempleo 10,7 9,5
T.D. Abierto 10,1 8,9
T.D. Oculto 0,5 0,6
Tasa de subempleo subjetivo 32,2 34,1
Insuficiencia de horas 10,9 12,0
Empleo inadecuado por competencias 20,7 21,1
Empleo inadecuado por ingresos 26,9 28,6
Tasa de subempleo objetivo 14,0 13,9
Insuficiencia de horas 5,5 5,7
Empleo inadecuado por competencias 8,9 8,6
Empleo inadecuado por ingresos 11,3 11,1

Tabla 3 Indicadores laborales de la Ciudad de Bogota 2010 — 2011.

Fuente: http://www.dane.gov.coffiles/icer/2011/cundinamarca_icer__11.pdf

3.4.3 Datos de Consumo

El consumo de trigo en Colombia es superior a 1,3 millones de
toneladas, lo que se traduce en una demanda de 34 kg al afio por
persona de productos panificables; 2,5 kg al afio por persona de galletas
y 2,9 kg al aflo por persona de pasta, segun la ANDI (Asociacion
Nacional de Empresarios de Colombia). De los 34 kg por persona al afio
de consumo de productos panificables, 23 kg corresponden al consumo
de pan y el resto a productos de pasteleria, tortas y ponqués. La
demanda de pan en Colombia se ha mantenido estable con una leve
tendencia a decrecer debido a factores los siguientes factores

principales:

o Las gestiones del gobierno para apoyar el desarrollo de esta
industria vital para la economia del pais aun estan en desarrollo lo
que dificulta su completa expansion.
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o El falso mito de que el pan no es el complemento ideal para una
saludable alimentacion, limita a muchas personas a disfrutar de los
grandes beneficios que aporta este alimento rico en hidratos de

carbono, vitaminas, minerales, proteinas, zinc y hierro.

o Ausencia de panaderos de vanguardia que se aparten de los

convencionalismos y empiecen a innovar en los productos.

Por otro lado, los productos de pasteleria, tortas y ponqués, tienen

una tendencia positiva con incrementos entre 6% y 7%.

Adicionalmente a esto sabemos que segun FENALCO
(Federacion Nacional de Comerciantes) el 80% del pan que se consume
en Colombia es pan artesanal, que se fabrica en panaderias de barrio y

el 20% restante es pan industrializado.

3.4.4 Datos para la Localizacion del Primer Punto de Venta

Golfichamitos quiere iniciar sus operaciones comerciales en el
Centro Comercial Santafé Mi Mundo de Bogota, el cual esta ubicado en
la Calle 185 N0.45-03, fue inaugurado en el aflo 2006. Actualmente es
el sexto centro comercial mas grande de Latinoamérica cuenta con un
area de 215.000 metros cuadrados, distribuidos en 500 locales en tres
plantas (incluyendo una plazoleta de comidas con 26 locales y 1.500
sillas) y 10 salas de cine. Tiene dos mil trescientos espacios de
estacionamientos; también cuenta con un auditorio y esta ubicado en la
localidad de Suba de Bogota D.C. se divide en seis plazas: Plaza
Colombia, Plaza Venezuela, Plaza Ecuador, Plaza Peru, Plaza Francia y
Plaza Italia. Tiene tres pisos, en cuanto a estacionamiento tiene dos
s6tanos y una torre de parqueadero. Los principales visitantes que
frecuentan el centro comercial son familias multiestrato con hijos y los

visitantes secundarios son mujeres casadas y con hijos de estratos 4, 5

y 6.
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Este Centro Comercial ha logrado un gran posicionamiento

gracias a su concepto “Mi Mundo”.

‘Las sorprendentes propuestas de cada mundo fidelizan a los
clientes, han logrado méas de 20 millones de visitas anuales y consolidan
a Santafé Mi Mundo como un destino clave para las marcas al momento
de realizar actividades BTL y pauta en medios alternativos.” En el
siguiente cuadro se presentan las actividades que realiza en centro

comercial para atraer a sus visitantes.

¢Como seduce Santafé a sus clientes?
PUBLICO ACCION 0 TRAFICO DE
ACcION OBJETNVO EXPERIENCIA LAACCION ~ MES
Temporada de descuentos 4 4 mibnes Enero -
Mujeres al Ataque  Mujeres Feria: Artesanias (Enero) de visitas Febrero /
Motos (Agosto) Agosto
Lanzamientos de colecciones 1.4 millones
Trendy Mujeres de las marcas. 'de visitas Marzo
Feria: Inmobiliaria
Mundo de celebracion, con el
Lo 00 f;'c? e 3""'“5 «¥¢ Formas de interaccion
circenses, estaciones vivenciales, " ’
. conciertos y Aniversario Santafé comercial
Foraon Mi Mundo. Shows bajo la 3imilones  Abril Activaciones de marca en
WIETES Y direccion de Misi devistas  Mayo Santafé
e La Gran Caja de S :
ran Caja de Sorpresas: ® | anzamientos, demostraciones
'L:cmqun Por redencidn de 0 muestreo de producto y
Feria: Etiucah‘va. Salud y belleza experiencias asociadas a la marca.
Ao oo b actiiod ® Patrullas, comparsas itinerantes
u icado a las actividades o :
o actividades con personajes
Mundo Familia, extremas, deportivas y culturales 3.7 millones Ao —— P ¥
\acaciones s ¥ ER1LGH NED) o ki BIRGIOS 'de visitas Julio o i
nifios Olimpicos y las vacaciones.* ® Flashmob, conciertos o karaokes,
Feria: Tecnologia y Automotriz. concursos, actividades deportivas,
Shows y estaciones interactivas novenas o campanas educativas.
Mundo Duice ;?_mja llenas de magia, dulzura y amor.* 3‘3 o ﬂes Smr:bre . y
) Feria: Arte y libro - Turismo R 4 Eventos creativos Santafé
Santafé se convierte en la villa de Noviciibia g Humaln hlackmgy parices
Mk S Familia Santa. Estaciones muy divertidas 4,5 millones Lo el auditorio. o
y sensoriales alegraran la de visitas ® Shows deportivos, juegos
ik 9 de Enero e
Navidad. pirotécnicos y extremos.
* Show de Misi y la Caja de Sorpresas. ® Actividades artisticas y peras.

Tabla 4 Actividades anuales del Centro Comercial Santafé para atraer a sus visitantes.

Fuente: Revista PyM. Abril 2012. http://www.revistapym.com.co/sites/default/files/Santafe.pdf

®Revista PyM.Abril 2012. http://www.revistapym.com.co/sites/default/files/Santafe.pdf
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3.5 Tendencia de Crecimiento del Sector

Como habiamos mencionado en el punto anterior, el crecimiento del
consumo de pan se ha mantenido estable mientras que el consumo de
productos de pasteleria, tortas y ponqués ha incrementado en 6,5% en
promedio. Por lo tanto, ponderando los crecimientos de los subsectores de
acuerdo a su participacion, obtenemos que el crecimiento del sector es de

2,1%. En la siguiente tabla se presenta un resumen del sector panadero.

Kg % Participacion Crecimiento
Consumo de pan 23 68% 0%
Consumo de otros 11 32% 6.5%

productos panificables

Tabla 5 Resumen del Sector Panadero y Pastelero.

Fuente: de elaboracion propia

Por otro lado, la tendencia promedio de crecimiento poblacional anual
de 1,27% y la tendencia de crecimiento econdmico de Bogota fueron de
1,85%.

Por lo tanto podemos decir que estamos en un mercado maduro,
donde el crecimiento es lento, los precios deben ser competitivos y el

producto debe ser diferenciado ya que la competencia es alta.

3.6 Tasa de Penetracion del Mercado

‘Llamamos tasa o indice de penetracion de mercado al resultado de

comparar el nivel real de demanda con el nivel potencial de la misma”™

En el sector de panificacion especificamente en el subsector de pan de
fabricacion tradicional, existe muy poca innovacion en los productos. De

hecho es uno de los factores que la ANDI (Asociacion Nacional de

® Plan de Marketing. Autor: Victor Conde.
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Empresarios de Colombia) y FENALCO (Federacion Nacional de
Comerciantes) le atribuyen al bajo consumo de pan en Colombia, el cual
deberia estar alrededor de 90 Kg al afio, segun la Organizacién Mundial de
Salud.

Por lo tanto, si la demanda real de los productos panificables es de 34
kg anuales por persona y la demanda potencial de dichos productos es de
90 kg anuales por persona la tasa de penetracion de este mercado es de
37,7%. Es por ello, que el potencial de crecimiento de este sector es alto
siempre y cuando los niveles de innovacion en la oferta aumenten, lo cual no

es muy complicado ya que la oferta actual de productos es muy baja.

El subsector de pan de fabricacion industrial, si maneja una amplia
gama de productos, sin embargo, ellos representan solo el 20% del consumo

en Colombia.

3.7 Compradores y Consumidores del Sector

Sabiendo que los consumidores del sector de panaderia y pasteleria
son hombres y mujeres que viven en la ciudad de Bogota, mayores a 4 afios
sin discriminacién de sexo, estrato social y religion; el nimero total de
consumidores es de 7.073.889, cifra obtenida de las estimaciones y
proyecciones de poblacién del DANE.

Sin embargo, sabemos que estos consumidores se dividen en dos
grandes segmentos uno de ellos son los que consumen pan artesanal y los
otros que consumen pan industrializado. Es por ello que debemos analizar

dichos consumidores de forma separada.

3.7.1 Proceso de Decisién de Compra

El comprador de un producto no siempre es el consumidor del

mismo, como tampoco el consumidor es siempre el decisor de la

21



NEBRIJA Nebrija NEBRUA Nebri.a
M Universidad 9 Busine.gs School

compra, por lo tanto, es necesario realizar un analisis de los
participantes del proceso de decisibn de compra para poder identificar
nuestro mercado meta y como dirigirnos hacia ellos de la manera mas
adecuada

3.7.1.1 Pan Artesanal

Influenciador:
Familiares,
amigos y
Vecinos

Evaluador:

Todos los Decisor:
mienbros de la Ama de casa
familia

Comprador:

Cualquier
miembro de la
familia mayor a
8 afios de edad

llustracién 1. Analisis del proceso de decision de compra de pan artesanal.

Fuente: de elaboracién propia
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3.7.1.2 Pan Industrial

Influenciador:

Publicidad, familiares
y amigos

Evaluador:

Todos los Decisor:
mienbros de la Ama de casa
familia

Comprador:

Cualquier
miembro de la
familia mayor a
8 afios de edad

llustracién 2Andlisis del proceso de decisién de compra de pan industrial.

Fuente: de elaboracion propia

3.8 Segmentacién del Sector
3.8.1 Pan Artesanal
o Geogréfica: Productos ubicados en la ciudad de Bogota

o Demografica: Productos dirigidos para personas mayores de 4 afos;
de estrato social 1, 2, 3 y 4 en su mayoria; sin discriminar raza, sexo
o religion.

o Psicogréfica: Producto que es parte de una tradicién de consumo en

Colombia, donde el consumidor busca satisfacer un gusto por el pan
y una necesidad nutricional en sus comidas.
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(0]

Conductual: Adquieren el producto en las panaderias de barrio con

una frecuencia de compra que oscila entre 1 a 3 dias.

3.8.2 Pan Industrial

(0]

(0]

Geografica: Productos ubicados en la ciudad de Bogota

Demografica: Productos dirigidos para personas mayores de 4 afios;

de estrato social 4, 5y 6; sin discriminar raza, sexo y religion.

Psicografica: Producto que es parte de una tradicibn de consumo en
Colombia, donde el consumidor busca satisfacer un gusto por el pan,

una necesidad nutricional en sus comidas y practicidad.

Conductual: Adquieren el producto en grandes cadenas con una

frecuencia de compra que oscila entre 7 y 15 dias.
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3.9 Competencia
3.9.1 Fortalezas y Debilidades

3.9.1.1 Panaderias de Barrio

Fortalezas

Producto:

» Producto fresco, de fabricacién diaria
» Alta rotacion

Plaza (Distribucion):
» Cercania con el consumidor
 Facil acceso

Promocién:

» Manejan publicidad Voz a
oz, aunque en mucho de los casos
sin saber.

 Buena atencion al cliente, en algunos
casos prestan servicio a domicilio.

Precio:

* Precios competitivos que les
permiten llegar a los estratos mas
bajos

Debilidades

Producto:

« Poca innovacion de productos

* En algunos puntos mal
almacenamiento y manipulacion de
lo productos

Plaza (Distribucion):
« Cercania de la competencia

Promocion:

» No hacen el uso de marca

« No tienen planes de publiidad ni de
promocion

Precio:

« Precios volatiles ya que son
dependientes a las cotizaciones
internacionales del trigo y a la tasa de
cambio COP$/US$

llustracion 3 Analisis de las fortalezas y debilidades de las panaderias.

Fuente: de elaboracién propia
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3.9.1.2 Industrias Manufactureras de Pan y Cadenas Panaderas y

Cafeteras.

Fortalezas

Producto:

« Altos controles de calidad desde la
entrada de las materias primas hasta
la colocacion de los productos en las
gondolas

« Alta variedad de productos

» Procesos tecnificados

Plaza (Distribucion):

« Varios canales de distribucion:
Grandes cadenas, supermercados, y

tiendas de barrio

Promocién:

» Manejan plan anual de mercadeo y
publidad

» Conocimiento del consumidor

» Manejan planes de promocién para
impulsar los productos

Precio:

* Precios a cordes al segmento al cual
estan dirigidos los productos

» Utilizacidn de economias de escala

Debilidades

Producto:

« Unicamente manejan presentaciones
de conteos medianos y altos, por lo
que no piensan en los estratos bajos
que pueden compra unicamente para
el dia.

Precio:

« Precios volatiles ya que son
dependientes a las cotizaciones
internacionales del trigo y a la tasa
de cambio COP$/US$

llustracidn 4 Analisis de las fortalezas y debilidades de las Industrias Manufactureras de Pan y

Cadenas Panaderas y Cafeteras.
Fuente: de elaboracion propia
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3.9.2 Posicionamiento

“El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacién de los productos de la competencia.”’

Las estrategias de posicionamiento son diversas y estas pueden

basarse en:
o Los atributos especificos del producto.
o Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen.

o Las ocasiones de uso, es decir la época del afilo en que tienen

mayor demanda

o Las clases de usuarios, que se utiliza cuando la compafilia maneja

una diversificacion del mismo producto.
o Comparandolo con uno de la competencia.

o Separandolo de los de la competencia, lo que se puede lograr,
resaltando algun aspecto en particular que lo haga distinto a la

competencia.

o Diferentes clases de productos, lo que se aplica principalmente en

productos que luchan contra otras marcas sustitutas.

El posicionamiento que las panaderias de barrio han logrado es la

de un producto fresco, de bajo precio y de facil acceso.

El posicionamiento de los productos de las empresas
manufactureras de pan y la de cadenas panaderas y cafeteras, es
diverso. Este dependera de la empresa y del producto. Por ejemplo

"http://www.gerencie.com/posicionamiento-en-el-mercado.htmlAutor: L.A.E Blanca

Estela Bernal Escoto
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Bimbo tiene mas de 10.000 productos y maneja mas 103 marcas a nivel
de Latinoamérica, de las cuales cada una de ellas tiene un

posicionamiento diferente, de acuerdo al segmento al cual esta dirigido.

3.9.3 Fortalezas Financieras

Los microempresarios y los pequefios empresarios, actualmente
manejan una serie de beneficios que el Gobierno les ha otorgado a
través de leyes y decretos, con el fin de impulsar la creacion y
formalizacién de las mismas ya que estas se han convertido en las
grandes protagonistas del futuro econémico del pais. Sin embargo, las
normas y las entidades publicas que estan dispuestas para ayudar a los
microempresarios a conseguir financiamiento, no han sido del todo
eficientes en cumplir sus objetivos. La tramitologia para poder
conseguirlos a través de la banca privada sigue siendo complicada y de
baja oferta debido al alto riesgo que tienen.

Por otro lado las empresas manufactureras de pan y las cadenas
panaderas y cafeteras tienen mas acceso a los financiamientos, ya que
tienen mayor estabilidad econémica. En el siguiente cuadro podemos
observar las utilidades operacionales de los principales competidores

industrializados.
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Empresa Ingresos Operacionales
P (COPS)
M
a Noel 556.651.000.000
n
u
f
2 Bimbo de Colombia 321.909.000.000
®
t
l: Productos Ramo 214.366.000.000
e
7
& Colombiana del Cauca 212.138.000.000
S
Juan Valdez 104.101.000.000
C
‘; Oma 81.179.000.000
e
n
ac Pan Pa’Ya 52.114.000.000
s a
f
P e
a t Postres & Ponqués Don Jacobo 23.310.000.000
ne
ar
da
e s Deli 21.954.000.000
r
a
S
La Locura 18.148.000.000
y
Nikolucas 15.983.000.000

Tabla 6 Ingresos Operacionales de los Competidores.

Fuente: de elaboracién Propia
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3.9.4 Tecnologias Utilizadas

Empresas Manufactureras y Cadenas
Panaderias de Barrio: de Panaderia y Cafeteria.

Magquinaria de poca capacidad Magquinarias de mediana y alta capacidad

Poco ndmero de maquinarias Cadenas productivas

Procesos simples Procesos complejos
Gran nimero de maquinarias

llustracion 5 Analisis comparativo del uso de tecnologias.

Fuente: de elaboracion propia

3.10 Sondeo de Mercado

Como se menciond en el punto 3.3 Disefio de la Investigacion, se
empleara métodos no probabilisticos, cuyo muestreo sera causal o fortuito y
se realizara via web a través de una encuesta constituida por preguntas
mayormente cerradas y algunas abiertas. A continuacién se presenta la

encuesta empleada para el estudio y los resultados de la misma.

3.10.1 Modelo de Encuesta

Entendiendo que producto de panaderia o pasteleria, es aquel
producto dulce o salado cuya base es la harina de trigo y normalmente
vienen horneados, como tortas, ponqués, rollos de queso, rollos de

canela, entre otros:

1. ¢Usted compra productos de panaderia o pasteleria?
a. Si.
b. No.
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Si su respuesta es “Si” pase a la pregunta siguiente. Si su respuesta es “No” fin
de la encuesta.

2. ¢Cada cuéanto usted consume productos de panaderia o pasteleria?
a. Entre 3y 7 veces a la semana.

b. Entre 1y 3 veces a la semana.

c. 2 veces al mes.

d. 1 vez al mes o casi nunca.

3. ¢En qué sitios acostumbra usted a comer productos de panaderia o
pasteleria?

a. Centros Comerciales
b. Panaderias y Tiendas de barrio.
c. Vendedores informales en la calle.

d. Supermercados.

4. Si le ofrecen un producto a base de pan, panelay queso ¢lo compraria?
a. Si.
b. No.

5. Los productos de panaderia o pasteleria que usted acostumbra a
comprar oscila entre el precio:

a. 1000 a 2000 mil pesos.
b. 2000 a 3000 mil pesos.
c. 3000 a 4000 mil pesos.
d. 4000 a 5000 mil pesos.

6. Escriba el nombre de alguna marca de postres o local de postres
reconocido por usted:
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3.10.2 Resultados y Analisis de la Encuesta
1. ¢ Usted compra productos de
panaderia o pasteleria?
2%
ma.si
b. No

Grafica 9 Resultado Pregunta 1 de la encuesta.

Fuente: de elaboracion propia

2. ¢Cada cuanto usted consume
productos de panaderia o pasteleria?

25%

2%

\

Wa. Entre3y7vecesala
semana.

mb.Entre 1y3vecesala
semana.

c. 2 veces al mes.

d. 1vez al mes o casi
nunca.

Grafica 10 Resultado Pregunta 2 de la encuesta.
Fuente: de elaboracion propia
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3. ¢En qué sitios acostumbra usted a
comer productos de panaderiao
pasteleria?

0% 4%

\

M a. Centros Comerciales

® b. Panaderias y Tiendas
de barrio.

c. Vendedores informales
en la calle.

d. Supermercados.

Gréfica 11Resultado Pregunta 3 de la encuesta.

Fuente: de elaboracion propia

4. Si le ofrecen un producto a base de
pan, panela y queso élo compraria?

N

a. si

b. No
91%

Gréfica 12 Resultado Pregunta 4 de la encuesta.

Fuente: de elaboracién propia
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5. Los productos de panaderia o
pasteleria (porcion por persona) que
usted acostumbra a comprar oscila entre
el precio:

18% '

M a. 1.000 a 2.000 pesos.

H b. 2.000 a 3.000 pesos.

M c. 3.000 a 4.000 pesos.

d. De 4.000 pesos en
adelante.

Gréfica 13Resultado Pregunta 5 de la encuesta.

Fuente: de elaboracién propia

6. Escriba el nombre de alguna marca, local o tienda de postres

reconocida por usted:
8

2 ) (] o @ N2 2 Q R ) 2 o o R o 3 o LN 3 & R
W c}‘q’(\ Qm""" ,bbéo 0&\ 2?0* @5\ é{@ 0@9 & c,vb\ Qq;\ \o& ooc, G"Q &8 %é\ Q\,z\ (\0& Ry e\é\ q,é‘) &
3 X
,.)0‘ > \;bb > ®%® ‘;?‘0 "\\& @'9 & 5@(' Sz\/eo ‘;@\ & Q\bo @ AQO o * o(& @Q\ <
v o & \4 > & & &
S Ve ¥ ® PO S @ & <
< N & &
<& b & QO
& &

Gréfica 14Resultado Pregunta 5 de la encuesta.

Fuente: de elaboracién propia
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Los datos demograficos de los encuestados son los siguientes:

Su género es:

m Mujer

m Hombre

Gréfica 15 Datos demograficos (Género).

Fuente: de elaboracion propia

Su edad en afos esta en el rango de:

2%

5%
M No respondid

1525

W 26-35
W 36-45
46-59

Gréfica 16 Datos demograficos (Edad).

Fuente: de elaboracion propia
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Su estrato:

Grafica 17Datos demograficos (Estrato Social).

Fuente: de elaboracién propia

Como podemos observar en el sondeo realizado, el consumo de
productos de panaderia y pasteleria son altos, ya que el 98% de los
encuestados compran productos de panaderia o pasteleria, el 41%
respondié que consume dichos productos entre 3y 7 veces a la semana
y el 32 % de 1 a 3 veces por semana, por lo que la frecuencia de compra

es alta.

El 96% de los encuestados respondieron que compran este tipo
de productos en panaderias de barrio, representando el 55% y en centro

comerciales representando el 41%.

El 46% acostumbra a pagar entre 2.000 y 3.000 COP por un
producto de panaderia y pasteleria, el 27% acostumbra a pagar entre
3.000 y 4.000 COP, EL 18% mas de 4000 COP y EL 9% restantes entre
1000 y 2000 COP.

Finalmente podemos observar que la mayor parte de los

encuestados recuerda a Nicolukas, Pan Pa” Ya y Los Hornitos.
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3.11 Mercado Potencial
3.11.1 Segmentacién de Clientes

Golfichamitos iniciard sus operaciones con un unico punto de
venta, ubicado en el Centro Comercial Santafé de Bogota y desarrollara
un canal B2B para restaurantes y cafeterias venezolanas. Es por ello

gue nuestra segmentacion sera inicialmente la siguiente:
o Geogréfica: Productos ubicado en la ciudad de Bogota

o Demografica: Productos dirigidos a personas mayores de 4 afios; de
estrato social 3, 4, 5y 6; de nacionalidad colombiana y venezolana;

sin discriminar raza, sexo y religion

o Psicogréfica: Producto que es parte de una tradicion de consumo
venezolana, donde el consumidor busca satisfacer un gusto por el

pan y la combinacion de sabores tipicos como la panela y el queso.

o Conductual: Adquieren el producto en puntos de ventas propios
ubicado en el centro comercial Santafé y en restaurantes y

cafeterias venezolanas, con una frecuencia de 11 veces por mes.

Posteriormente, como parte de la estrategia de crecimiento de
Golfichamitos, habra una expansién que consistira en aumentar el
namero de puntos de venta propios y desarrollar el canal B2B integrando
restaurantes y cafeterias colombianas para mejorar la distribucién del

producto y asi aumentar la penetracion del mercado.

3.11.2 Publico Objetivo

De acuerdo a la segmentacion inicial nuestro publico objetivo sera

el siguiente:

o Hombres y mujeres de nacionalidad venezolana que migraron a
Colombia, viven en la ciudad de Bogota y que buscan satisfacer la

necesidad de reencontrar los sabores tipicos de su pais.

37



jigZ Nebrija

' ' e Nebriia
Universidad ;

Business School

1)

o Grupos familiares conformados por padre y madre de edades
comprendidas entre los 25 y 50 afos; e hijos de edades
comprendidas entre los 5 y 25 afios que viven en Bogota y les gusta
salir a pasear en familia a centros comerciales y disfrutar de un

postre.

o Jovenes de edades comprendidas entre los 16 y 25 afios, que viven
en Bogota y que les gusta salir con sus amigos a los centros

comerciales.

Todos de estrato 3, 4,5y 6.

3.12 Cuantificacion del Target

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta se cuantifico el
target de acuerdo al nimero de visitas mensuales que recibe el Centro
Comercial Santafé, la frecuencia de compra promedio mensual de productos
similares, la intencién de compra del nuevo producto, para obtener asi el
mercado potencial. Posteriormente se aplica el porcentaje de penetracion
deseado para cada escenario y para los diferentes plazos de accion,
obteniendo el numero de golfeados que podemos vender mensualmente en

el punto de venta.

Rango de Frecuencia de
Compra de Frecuencia Compra Promedio % Valores
la Mensual por Ponderados
Encuesta Rango

3-7 Semanal 20 41% 8,2

1-3 Semanal 8 32% 2,56
2 Mensual 2 25% 0,5
1 Mensual 1 2% 0,02

Promedio Ponderado de la Frecuencia de Compra 1

Mensual

Tabla 7 Célculo de la frecuencia de compra mensual.

Fuente: de elaboracién propia
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Visitas Frecuencia
Anual | . . ., m| Mer
uales & Visitas Intencion de 230l 2 % caglo
Centro Mensuales Compra por Potencial
Comercial P Persona Mensual
Santa Fe Mensual
20.000.000 1.666.667 91% 11 16.683.333
Tabla 8 Célculo del mercado potencial.
Fuente: de elaboracion Propia
Escenarios Tasa de penetracion Target Ventas
deseada Mensual
s = : Pesimista 1,14% 1.909 6.682.200
E8 RN Medio 1,26% 2.100 7.350.420
e .
CRg Optimista 1,38% 2.310 8.085.462
g o : Pesimista 1,65% 2.749 9.622.368
T E2F  Medio 1,81% 3.024 10.584.605
s+ g Optimista 1,99% 3.327 11.643.065
e o 0 Pesimista 2,37% 3.959 13.856.210
£ 82 Medio 2,61% 4.355 15.241.831
A~ .
= < Optimista 2,87% 4.790 16.766.014

Tabla 9 Target mensual a corto, mediano y largo plazo en tres escenarios para el PDV.
Fuente: de elaboracion propia
Adicionalmente, se desea aperturar el canal B2B para vender nuestro

producto a restaurantes y cafeterias en principio, venezolanas vy
posteriormente a restaurantes y cafeterias colombianas, como lo habiamos
mencionado anteriormente. Sin embargo no existen reportes formales del
namero de cafeterias y restaurantes de inversion venezolana, solo se tiene
una cifra general de 200 negocios de capital venezolano que se han
establecido en Bogota y que corresponden a los sectores de servicios y
manufactura, al sector de restaurantes y franquicias y el sector de servicios

para el cuidado personal. Adicionalmente sabemos, que el 11% de la
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inversion extranjera corresponde al sector de comercio, restaurantes y
hoteles, segun el Reporte Trimestral de Inversion Extranjera Directa en
Colombia de PROEXPORT Colombia (Es la entidad encargada de la
promocién del turismo internacional, la inversidn extranjera y las
exportaciones no tradicionales en Colombia). Basandonos en estas cifras
podemos estimar que en la ciudad de Bogota encontramos 22 restaurantes,
establecimientos de comercio y/o hoteles. De los cuales deseamos penetrar
en un corto plazo al 50% de estos (11 clientes), a mediano plazo el 100%de
estos (22 clientes) y a largo plazo el ampliar nuestra cartera de negocios con
clientes locales para tener un total de 44 clientes en total. Con base en estos

datos podemos cuantificar el siguiente target para las ventas institucionales.

Tamafio de la
Cartera de Clientes
Objetivo
Corto Plazo 11
Mediano Plazo 22
Largo Plazo 44

Tabla 10Tamafo de la Cartera de Clientes Proyectada para B2B
Fuente: de elaboracién propia.

. Tasa de penetracion Target Target Mensual
Escenarios deseada Mensual Cajas Ventas
Golfiados

° o :‘ Pesimista 1% 1.273 25 3.563.840
E E = Medio 2% 1.400 28 3.920.224
“ < Optimista 2% 1.540 31 4.312.246
g - : Pesimista 2% 1.833 37 5.131.930
=
§ E =R Medio 2% 2.016 40 5.645.123
s g Optimista 3% 2.218 44 6.209.635

o o i Pesimista 3% 2.639 53 7.389.979

=11}

= g = Medio 3% 2.903 58 8.128.976
= =2 Optimista 4% 3.194 64 8.941.874

Tabla 11 Target mensual a corto, mediano y largo plazo en tres escenarios para B2B.

Fuente: de elaboracién propia.
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Después de estimar los target por linea de negocio, podemos calcular

el target total mensual a corto mediano y largo plazo en los dos escenarios.

Escenarios Target Mensual Ventas
c o ™ Pesimista 3.182 12.091.600
E3 2N Medio 3.500 13.300.760
O&Zg ™ Optimista 3.850 14.630.836
g g tg _ Pesimista 4.582 17.411.904
TE ﬁ : Medio 5.040 19.153.094
= o < Optimista 5.544 21.068.404
S o o Pesimista 6.598 25.073.142
o E = Medio 7.258 27.580.456
=& Optimista 7.984 30.338.502

Tabla 12 Target Total mensual.

Fuente: de elaboracién propia.
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4. PLAN ESTRATEGICO
4.1Mision
Fabricamos y comercializamos golfeados de excelente calidad para

brindar agradables experiencias al paladar venezolano y colombiano en

cada uno de nuestros puntos de venta y distribucion.

4.2Vision
Ser lider en fabricacion, comercializacion del golfeado en Colombia,

con un producto estandar de alta calidad distribuido en todos los puntos de

venta bajo reconocimiento de marca propia Golfichamitos.

4.3Valores Corporativos

Golfichamitos como fabricante y comercializador de golfeados ha
sustentado su actuar en unos valores corporativos que le permitirdn ser
eficiente y eficaz en el mercado de los postres, respondiendo a principios
fundamentales como la ética, el trabajo en equipo, el enfoque al cliente,

respaldo, confianza y cuidado ambiental.

Etica: El liderazgo de nuestra empresa en el sector industrial es el
resultante del compromiso de nuestra organizacion con la moral, la

honestidad y la sana competencia.

Trabajo en Equipo: Cumplimos nuestros objetivos como organizacion

aprovechando cada aporte de nuestro equipo de trabajo.

Enfoque al cliente: Atendemos las necesidades de nuestros clientes

para proponer innovacion en la manera como damos nuestros servicios y

mejoramos nuestro producto.

Respaldo: Todos nuestros procesos organizacionales y de produccion

cumplen con normas y altos estandares de calidad que garantizan bienestar
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al consumir nuestro producto.

Confianza: Propendemos relaciones integras para cumplir lo que

prometemos.

Cuidado _Ambiental: Sensibilizacion en todo el personal de

GOLFICHAMITOS SAS y compromiso socio ambiental en la produccion y
distribucion de nuestro producto.

Nuestros valores promueven el trabajo altamente productivo y
desarrollan la capacidad de nuestros colaboradores, lo que los hace fuertes,
competentes y valiosos realizando un producto alimenticio inocuo, de buena
calidad y acompafiado de un excelente servicio con el fin de satisfacer a
toda nuestra clientela de los diferentes canales de distribucion.

4.4 Andlisis Externo
4.4.1 Anaélisis PEST

El andlisis PEST identifica los posibles factores del entorno
general que van a afectar a la empresa. El término proviene de las siglas
inglesas "Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico", con las cuales se
busca comprender los ciclos de un mercado, la posicion de una

empresa, o la direccion operativa.

A continuacion se presenta la matriz donde se analiza los factores

antes mencionados:
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Arancel Externo Comun AEC o componente fijo del arancel en la franja del trigo se . Consumo de productos panificables es de 34 kg al afio por persona, lo que es muy bajo

1P
redujo de 15% a 10% con respecto a otros paises latinoamericanos
2 Ley 1014 de 2006 de Fomento a la Cultura del Emprendimiento, la cual lo compromete El 80% del pan que se consume en Colombia se fabrica en panaderias de barrioy el 20%
como actor responsable de la politica publica en la materia corresponde al pan industrializado.

La ley 590 de 2000 o ley mipymes contempla un conjunto de herramientas e
instrumentos de apoyo al sectory establece las categorias de micro, pequefiay mediana
3P empresa, incentiva la creacién de nuevas empresas, el fortalecimiento de las
existentes, crea escenarios de concertacion, condiciones para la aplicacién de régimen
tributario especial a nivel territorial y la articulacion institucional.

Dentro de los rubros de gastos de los colombianos los alimentos siguen siendo el
principal, representando el 50% de los mismos, inclusive en los niveles de bajos
ingresos

Ley 1429 de 2010, la cual otorga beneficios tributarios a nuevas pequeias empresas que La globalizacién de la gastronomia y la ampliacién del conocimiento de la pasteleria, por
n formalicen su ejercicio y también quedo reglamentado el beneficio del descuento en parte de los colombianos que no se conforman con los sabores y productos
impuesto de renta por pago de parafiscales y seguridad social sobre los nuevos puestos tradicionales, ha permitido la busqueda en la gastronomia internacional de nuevos
de trabajo otorgados a los tipos de personas especiales mencionados en la Ley. productos.
1E Tendencia de crecimiento del PIBy del consumo de los hogares. Cada panaderia genera entre 4y 6 empleos formales directos, lo que representa una
o Decrecimiento de la Inflacién en el pais en 13,7 puntos porcentuales desde 1998, con cifra aproximada de 300 empleos directos y 800 indirectos, lo que convierte al sector en
tendencia a mantenimiento en 3% en los ultimos 4 afios un elemento clave para la prosperidad del pais
3E Revalorizacidn de la moneda, por lo que la tasa de cambio ha disminuido en los dltimos El consumo de pan ha disminuido por falta de informacion nutricional del pan y sus
10 afos con una tendencia de mantenimiento desde el 2010 hasta la fecha beneficios
Los TLC firmados con Estados Unidos y Canada Tiene un impacto positivo en el sector . L, .
4E X . . N . . Falta de innovacién en productos de panaderia
gracias a la desgravacion del trigo que se importa en su mayoria de estos paises (83%)
Los TLC firmados con Estados Unidos y Canada permite ingresar los productos a nuevos . . . . L L.
5E Las lineas de pastelerias, tortas y ponqués tienen una tendencia positiva de crecimiento.
mercados
De la cadena productiva de la molineria, reposteria y panaderia el eslabén de pan y . Alto porcentaje de migracion venezolana al pais
6E productos de panaderia representa el 20,83% del valor de la producciéon. Del Total de
productos de este eslabén, cerca del 68% de la produccién se encuentra concentradoen T
pan de trigo, con un 43% y tortas y ponqués con un 25%. E
C
e Los productos de panaderia, junto con otros productos, siguen siendo parte fundamental N
de la canasta familiar en Colombia. o
Las principales empresas del sector son por sus ventas son: Noel, Bimbo de Colombia, L Los TLC con Estados Unidos y Canada permitiran traer maquinarias que le dara mayor
BE Productos Ramo y Colombiana del Cauca. o] tecnologia a la industria y hacerla mas competitiva.
) . . : G
o Se observa un aumento en la capacidad de molineria de trigo lo que implica en un I
crecimiento del sector (7,8% para el 2011) @
10E Los TLC traeran nuevos competidores al mercado dandole dinamismo al mismo. o
S

Tabla 13 Factores de Analisis PEST

Fuente: de elaboracion propia
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Oportunidades

Amenazas

X X X X x x x x ><><><|

TECNOLOGICOS 1T

Tabla 14 Analisis PEST

Fuente: de elaboracion Propia

4.4.2 Anadlisis de las Fuerzas de Porter

Esta herramienta se utilizarA para establecer aspectos de la
industria, tales como: rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos
participantes, disponibilidad de sustitutos, poder de negociacion de

proveedores y compradores, entre otros.
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Barreras de entrada: Poder de los Clientes:
Las barreras de entradas identificadas en el El poder de los clientes es alto.

sector panadero son de bajo impacto,

e Lainversion no es tan alta,

* No manejan economias de escala, la
produccion suple la demanda diaria

e Latecnificacion del sector y la gestion
empresarial es muy baja

e Cada dia mas los clientes piden mayor
calidad

¢ El colombiano busca nuevos sabores y
variedad en los productos que compra

e  Esimportante ofrecer un producto no
solo de buena calidad sino a un buen

¢ Ladiferenciacion de productos en el precio
mercado es escaza e La posibilidad de que el cliente le sea
e El canal de distribucion empleado es el infiel a un producto es muy alta.

punto de venta propio
*  Las normativas no son complicadas ni
abundantes

Panaderias de Barrio:
6.974 panaderias de barrio

ﬁ
Rivalidad de los
Competidores.

Poder de los Proveedores: Poder de los Sustitutos:
El poder de los proveedores es alto L.as amenazas identificadas de los
e Las materias primas empleadas son productos sustitutos son de alto impacto,

productos commodities ¢ Lavariedad de productos sustitutos es
*  Se cuenta con numerosos proveedores muy amplia, entre ellos podemos

en la ciudad de Bogota, drea de mencionar cualquier alimento de

estudio, sin embargo tienen mayor panaderia dulce y salado, cualquier

fuerza de negociacion producto industrial comestible y los
* Los insumos son claves para la receta diversos postres existentes en el

del producto. mercado

e Los precios de los productos sustitutos
varian dependiendo del producto y del
lugar de venta, sin embargo una gran
variedad de ellos oscila en el precio
del golfiado,

o Elnivel de diferenciacion de los
productos sustitutos de panaderia y
postres es casi imperceptible

llustracién 6 Andlisis de las Fuerzas de Porter de las Panaderias de Barrio.
Fuente: de elaboracién propia
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Barreras de entrada:

Las barreras de entradas identificadas en el

sector panadero son de alto impacto,

e Las empresas manufactureras y las
cadenas panaderas si requieren de una
inversion entre media y alta,

* Emplean economias de escala

* Las empresas manufactureras y cadenas
manejan una tecnificacion alta y una
gestion empresarial mucho mas
organizada,

e Ladiferenciacion de productos en el
mercado es escaza, sin embargo manejan
alta variedad de productos

* Emplean varios canales de distribucion.
LLas empresas manufactureras distribuyen
sus productos a través de grandes cadenas,
distribuidores y tiendas de barrios. Las
cadenas cafeteras distribuyen sus
productos a través de tiendas propias y
franquicias a nivel nacional y en algunos
casos a nivel internacional.

Empresas

Manufactureras de Pan y

Poder de los Clientes:

El poder de los clientes es alto.

o (Cada dia mas los clientes piden mayor
calidad

¢  El colombiano busca nuevos sabores y
variedad en los productos que compra

¢  Esimportante ofrecer un producto no
solo de buena calidad sino a un buen
precio

¢ La posibilidad de que el cliente le sea
infiel a un producto es muy alta.

Cadenas Panaderas y

e Las normativas no son complicadas ni
abundantes

AN

Poder de los Proveedores:

El poder de los proveedores es bajo

*  Las materias primas empleadas son
productos commodities

*  Se cuenta con numerosos proveedores
en la ciudad de Bogota, zona de
estudio, por lo que tienen mayor
fuerza de negociacion las empresas
manufactureras.

*  Los insumos son claves para la receta
del producto.

Colombiana del Cauca. ,
—-  (Cadenas: Juan Valdez,

Oma, Pan Pa"Ya, Postres

& Ponqués Don Jacobo,

Cafeteras:

Noel, Bimbo de Colombia,

Productos Ramo y

Deli, La Locura,

Nikolucas, entre otros.
Rivalidad de los Poder de los Sustitutos:
Competidores. Las amenazas identificadas de los

productos sustitutos son de alto impacto.

e La variedad de productos sustitutos es
muy amplia, entre ellos podemos
mencionar cualquier alimento de
panaderia dulce y salado, cualquier
producto industrial comestible y los
diversos postres existentes en el
mercado

¢  Los precios de los productos sustitutos
varian dependiendo del producto y del
lugar de venta, sin embargo una gran
variedad de ellos oscila en el precio
del golfiado.

¢  Elnivel de diferenciacion de los
productos sustitutos de panaderia y
postres es casi imperceptible

llustracion 7Analisis de las Fuerzas de Porter de las Empresas Manufactureras y Cadenas

Cafeteras y Panaderas

Fuente: de elaboracién propia

a7



jigZ Nebrija

S ad

Universidad

jigk Nebrija
Business School

45 Barreras de Salida

‘En economia las barreras de salida son obstaculos que impiden o

dificultan a una empresa la salida del mercado, ya que las obliga a permanecer

en la industria operando, a pesar de obtener malos resultados econémicos e

incluso pérdidas™®

En el caso de las panaderias de barrio el andlisis de las barreras de salida

es el siguiente:

Bajo
Activos Especializados
Costo Fijo para Salir X
Barreras Estratégicas X
Barreras de Informacién X
Barreras Gerenciales
Emocionales
Barreras Sociales y .
Gubernamentales
Puntaje: 4

Medio

X

Observaciones:

Los activos no son altamente especializados. Sin embargo algunos equipos pueden
ser medianamente dificiles de vender.

Las regulaciones laborales no suponen un alto costo para la empresa, ya que el
nimero de empleados es muy bajo v en la mayoria de los casos son empresas no
formales.

No manejan compromisos de largo plazo con proveedores

No existen interrelaciones estratégicas

No existen barreras informativas.

En algunos casos puede existir alguna barrera emocional

No existe restricciones sociales ni gubernamentales para este tipo de negocio, ya que
son microempresas que en la mayoria de los casos no son empresas formales.

Medio 10-14 Alto 15-18

Tabla 15Andlisis de las Barreras de Salida de las Panaderias de Barrio.

Fuente: de elaboracién propia

®http://es.wikipedia.org/wiki/Barreras_de_salida
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En el caso de las empresas manufactureras de pan y las cadenas

panaderas y cafeteras el andlisis de las barreras de salida es el siguiente:

Bajo Medio Alto  Observaciones:
Los activos son altamente especializados en el caso de las empresas manufactureras
Activos Especializados X v en el caso de las cadenas cafeteras son medianamente especializados. Sin embargo
algunos equipos son dificiles de vender
Las regulaciones laborales si suponen un alto costo para la empresa, ya que estas
Costo Fijo para Salir x son formales y el nimero de empleados es mayor a 50.
No manejan compromisos de largo plazo con proveedores
Barveras Estratégicas . La salida del nego;jo puede afectar la estrategia corporativa y crear desconfianza en
el mercado de capitales
Barreras de Informacion X La h]formadén del estatus real del negocio del cual se quiere salir puede impactar de
manera negativa a la empresa.

Barreras Gerenciales

) X En algunos casos puede existir alguna barrera emocional
Emocionales
Barreras Sociales y La salida de :cmpresas manufactureras puede tener un impacto social 'nefgativo alto ya
X que la mayoria de las veces son las responsables del desarrollo econdmico de un
Gubernamentales . L . .
sector o region, por lo que implica una serie de tramites legales.
Puntaje: 1 4 9

Bajo 6-9 Medio 1014 Alto 1518
Tabla 16Andlisis de las Barreras de Salida de las Empresas Manufactureras y Cadenas

Panaderas y Cafeteras. Fuente: de elaboracién propia

4.6 Atractivo del Mercado

La atractividad del mercado nos indica que tan rentable es este y lo
podemos medir a través de la ponderacién de los factores que influyen sobre
él, los cuales los hemos analizado y medido en los puntos anteriores. Por lo
tanto, en la siguiente ilustracion podemos observar el resumen de la valoracion
de dichos factores para los dos subsectores identificados, obteniendo asi que

tan atractivo es el sector panadero y pastelero.

Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Puntaje

Panaderias de Barrio  x X X X X 1
Manufactureras y
Cadenas Panaderas y X X X X X 12
Cafeteras

t 0 3 1 2 0o 1 0o 3 o 0o 6 0o o o [

Bajo 10-16 Medio 1723 = Alto | 24-30

Tabla 17Andlisis del Atractivo del mercado. Fuente: de elaboracion propia
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4.7 Andlisis Interno

4.7.1 Cadenade Valor

Aprovisionamiento: Las compras serin centralizadas por la gerencia en ¢l inicio de la empresa. Esto corresponde
a la adquisicién de materias primas, maquinarias, insumos de oficina y empresas prestadoras de servicios.

MARGEN
e Servicios:
%y Planificacion y
Fraasinin jecucion de
Planificacitn ¥ ejecucion
e 2 programa de
fjm:@"!“l d? fidelizacion y
malk!hﬁllg SR mantenimiento de
SIpresa clientes

llustraciéon 8 Andlisis de la Cadena de Valor

Fuente: de elaboracién propia

4.7.2 Capacidades Medulares, Factor Clave del Exito y Ventaja

Competitiva

Las capacidades medulares son aquellos conocimientos y destrezas

gue constituyen una ventaja competitiva. En el caso particular de

Golfichamitos, la descripcibn de estas capacidades se observan en la

ilustracion 9, y tomando en cuenta el factor clave para permanecer
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exitosamente en el mercado a continuacion se presenta la ventaja
competitiva de esta empresa.

Capacidades Medulares:
+ Ofrecer productos y servicios
estandarizados de alta calidad.

- Utilizacién de procesos industriales
para optimizar los recursos de la
empresa.

\Ventaja
Competitiva:

« Ofrecer productos

y servicios
inovadores de alta
calidad a precios
competitivos.

Factor Clave del Exito:

*Inovar en nuestros productos y
servicios.

llustracion 9 Andlisis de las capacidades medulares, factor clave del éxito y ventaja competitiva.

Fuente: de elaboracién propia
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4.8 DAFO

Fortalezas

« Utilizacion de materias primas de alta calidad

« Tercerizacion de la distribucion.

« Tecnificacion e industrializacion de los
procesos a través de equipos especializados y
de planes de mejora continuay control de
calidad

« Suficiente capacitacion y normatizacion en el
proceso de produccién que garantizan la
calidad del golfiado al salir de fabrica.

« El producto en tienda y restaurante se sirve a
la mesa fresco como la receta tipica original
venezolana.

« Se cuenta con un producto innovador en el
mercado colombiano.

Debilidades

«Se requieren de altos esfuerzos para la
penetracion del golfiado, por ser un
producto nuevo y una marca nueva.

«La mayoria del personal tanto en
produccion como en punto de venta de la
empresa es técnico o tecnologo, no
profesional.

«La mayoria de las decisiones son tomadas
por el gerente de la empresa.

«Los clientes pertenecientes al canal B2B
manejan la conccion final del
producto, por lo que se corre el riesgo de

Oportunidades

» Apoyo gubernamental para la creacion de empresas a
través de la ley 590 de 2000 y la ley 1429 de 2010

* Tendencia de crecimiento del PIB y del consumo de
los hogares.

*Los TLC firmados con Estados Unidos y Canada
tiene un impacto positivo en el sector gracias a la
desgravacion del trigo, que se importa en su mayoria
de estos paises (83%)

«Se observa un aumento en la capacidad de molineria
de trigo lo que implica en un crecimiento del sector
(7,8% para el 2011)

« Los productos de panaderia, junto con otros
productos, siguen siendo parte fundamental de la
canasta familiar en Colombia.

«La globalizacion de la gastronomia y la ampliacion
del conocimiento de la pasteleria, por parte de los
colombianos que no se conforman con los sabores y
productos tradicionales, ha permitido la busqueda en
la gastronomia internacional de nuevos productos.

+El consumo de pan ha disminuido por falta de
informacion nutricional del pan y sus beneficios

«Falta de innovacién en productos de panaderia

«Las lineas de pastelerias, tortas y ponqués tienen una
tendencia positiva de crecimiento.

eLos TLC con Estados Unidos y Canada permitiran
traer maquinarias que le dara mayor tecnologia a la
industria y hacerla mas competitiva.

+Se cuentan con numerosos proveedores en la ciudad
de Bogota y alrededores.

« Alto porcentaje de migracion venezolana al pais

Amenazas

« Se tienen competidores industrializados muy fuertes

«Los TLC traerdn nuevos competidores al mercado
dandole dinamismo al mismo.

» Consumo de productos panificables es de 34 kg al
afio por persona, lo que es muy bajo con respecto a
otros paises latinoamericanos

+El 80% del pan que se consume en Colombia se
fabrica en panaderias de barrio y el 20% corresponde
al pan industrializado.

» Mayor exigencia de los clientes

« Existen muchos productos sustitutos en el mercado

llustracién 10 Analisis DAFO.
Fuente: de elaboracién propia
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4.9 Objetivos

o Obtener unas ventas de 84.000 golfeados en el corto plazo (afio 1y 2), de
los cuales el 60% se venderan a través del PDV y el 40% restante por el
canal B2B.

. Obtener un crecimiento en ventas del 20% anual.

o Lograr una productividad del 70% a corto plazo (afio 1y 2) del 80% a

mediano plazo (afio 3y 4) y del 90% a largo plazo (afio 5)

o Lograr una rentabilidad del 32,77%

4.10 Definicién de Estrategias

Lograr costos de fabricacion inferiores a los de la competencia:

o Acondicionando favorablemente la localizacion de la planta de
produccion respecto del punto de venta, la cercania entre las mismas

contribuye al ahorro en temas de logistica.

o Tomando en cuenta el efecto experiencia que es el resultado de

establecer y perfeccionar rutinas organizativas en la empresa.

o Avanzando constantemente en el proceso de innovacion mediante la

adquisiciéon de nuevas tecnologias en maquinaria y equipos.

o Produciendo un alto volumen estandarizado de golfeados.

Eliminar totalmente las pérdidas dentro del proceso productivo y de
distribucion de producto:

o Suprimiendo todo proceso o elemento que no afiada valor a nuestro

golfeado luego del efecto experiencia.
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o Contabilizando tiempos, consumos de energia y realizando

evaluaciones de desempefio para empleados.

o Realizando seguimiento a los desperdicios de insumos y golfeados

defectuosos.

Lograr calidad total en la cadena de suministro:

o Concientizando al personal de la empresa sobre la mision y vision de
Golfichamitos y de como la excelencia en la cadena de suministro es

pilar fundamental para lograr nuestros objetivos.

o Estableciendo métricas e indicadores en los procesos de produccion y

del punto de venta.

o Exigiendo certificacion de calidad a los proveedores de las materias

primas y maquinaria.

o Actualizando y capacitando al personal continuamente en normas
técnicas para la planta de produccion y en servicio al cliente para los

empleados del punto de venta.

Conformar una estrategia de servicio al cliente para lograr experiencias

agradables en todos nuestros clientes.

o Estudiando los deseos del cliente del punto de venta y del cliente de

restauracion para establecer prioridades.

o Estableciendo los ciclos de servicio en las ventas por los dos canales
de distribucion para determinar los momentos de verdad cientificos y

artisticos.

o Instaurando de obligatorio cumplimiento los protocolos de servicio en
los momentos de verdad cientificos que tenga la empresa con sus

clientes.
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Controlar y tener a disposicion directa los canales de distribucion para la

comercializacioén:

o Estableciendo directamente las relaciones con los consumidores
directos de nuestro producto en nuestro punto de venta y con los

restaurantes.

o No permitiendo la inclusion de intermediarios mas alla del B2B para

conservar la integridad del producto y marca del mismo.

o Liderando en un principio y siempre la fuerza de ventas que se espera
conformar dentro de la evolucion del negocio, no tercerizando la

comercializacion con distribuidores autorizados.

Crear alianzas con instituciones publicas y privadas para promocionar y

comercializar el golfeado:

o Estableciendo relaciones para la celebracion de contratos con
entidades que apoyan en alimentacién a poblacion vulnerable (ICBF,

Alcaldias, Ong’s) en la ciudad de Bogota y cercanias.

o Participando en ferias de gastronomia desarrolladas en la ciudad de

Bogota.

o Fomentando relaciones con el sector hotelero en pro de participar con

nuestro producto en los eventos desarrollados.

o Asistiendo como proveedor de postres a los eventos desarrollados por

la camara colombo venezolana en Bogota.

Disefiar y ejecutar un plan de seleccién y fidelizacion de proveedores:
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o Estableciendo relaciones de cooperacion con nuestros proveedores,
para que dentro de los acuerdos se pacten los domicilios de los

INSumos y materias primas.

o Creando una relacién a largo plazo con los proveedores buscando que

obtengan beneficios reales por trabajar con la entidad.

o Fomentando la participacion de los proveedores en los eventos de fin

de afio y en la inauguracién de los puntos de venta.

Posicionamiento de marca en laregion:

o Desarrollando dos canales comerciales, el PDV propio y restaurantes y

cafeterias, en principio venezolanas, correspondientes al canal B2B
o Impulsando el producto a través de actividades promocionales
o Realizando actividades de ATL y BTL

o Apalancamiento del producto en la colonia venezolana establecida en

la ciudad de Bogota.
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5. PLAN DE MARKETING
5.1Posicionamiento

Golfichamitos utilizara una estrategia de posicionamiento de Mas por lo
Mismo, donde se ofrece un producto innovador de alta calidad a un precio

competitivo; y cuya declaracion de posicionamiento es:

“Para todos aquellos que buscan probar cosas nuevas y compartirlas,
Golfichamitos es el postre que te brindara nuevas experiencias a buenos

precios”

5.2Politica de Producto
5.2.1 Concepto del Producto

El Golfeado en un pan dulce tipico de la gastronomia de Venezuela,
es un producto perecedero originario de Caracas, especialmente de la zona
de los Altos Mirandinos. Su forma es un rollo estilo caracol, su sabor y
aroma es caracteristico gracias a los ingredientes claves: anis, panela y

queso.

Su consistencia es suave, esponjosa, rellenos de queso, melaza® y
anis. Al momento de servir este postre se puede acompafar de un trozo
de queso y con cualquier bebida como café, derivados lacteos, jugos, te o

gaseosas.

5.21.1 Materias Primas

Las materias primas utilizadas para la elaboracion de este

producto son:

o Mantequilla

® Melaza: almibar hecho de panela.
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o Levadura

o Sal

o Azucar
o Leche
o Harina
o Huevo

o Panelarallada
o Queso fresco suave, rallado
o Anis dulce

5.2.1.2 Tabla Nutricional 1 Porcién (1 Golfeado)

Valoracion nutricional por racion para la relacion de alimentos y cantidades indicadas

Energia [kcal] 715 Calcio [ma] 138 Vit. B1 Tiamina [mqg] 0,45
Proteina [g] 12,3 Hierro [mg] 1,7 Vit. B2 Riboflavina [ma] 0,71
Hidratos carbono [g] 78,0 Yodo [pag] 23,1 Eq. niacina [mag] 6,8
Fibra [g] 2,3 Magnesio [mag] 38,5 Vit. B6 Piridoxina [mag] 0,15
Grasa total [g] 38,3 Zinc [mg] 1,4 Ac. Fdlico [ug] 58,3
AGS [g] 23,1 Selenio [pg] 8,5 Vit. B12 Cianocobalamina [pg] 0,56
AGM [g] 11,2 Sodio [mag] 960 Vit. C Ac. ascérbico [mg] 0,48
AGP [a] 1,5 Potasio [ma] 388 Retinol [ug] 368
AGPfAGS Fosforo [mag] 282 Carotenos [uag] 73,3
(AGP + AGM)/AGS Vit. A Eqg. Retinol [pg] 387
Colesterol [ma] 151 Vit. D [ug] 0,48
Alcohol [g] 0,70 Vit. E Tocoferoles [pg] 1,7
Agua [a] 67,2

Tabla 18Tabla nutricional del Golfeado.
Fuente: de elaboracién propia calculada con la aplicacién de la Sociedad Espafiola de
Hipertension-Liga Espafiola para la Lucha contra la Hipertension Arterial (SEH-LELHA)

(http://www.seh-lelha.org/calena.aspx)

5.2.1.3 Recomendaciones para el Consumo del Golfeado por Fuera del

Punto de Venta

Como Bogotd D.C. presenta temperaturas clasificadas en
clima frio, los productos de panaderia que contienen caramelo

tienden a perder su suavidad por la cristalizacion del azucar y la
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panela. Por tanto, es recomendable que el producto se consuma

caliente.

5.2.1.4 Presentacion del Producto

La presentacion del producto variara de acuerdo a la linea de

negocio.

Para el punto de venta tendremos las siguientes

presentaciones:
o Unidad para consumo en el punto de venta.
o Unidad para consumo fuera del punto de venta.
o Empaque familiar de 6 unidades.

A continuacion se presentan los disefios de los empaques que

se emplearan:

3cm

10 ¢ 2 cm—»

1,5cm

8cem

llustraciéon 11 Empaque para unidad.

Fuente: de elaboracién propia.
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6 cm

20 cm

llustracion 12 Empaque familiar.

Fuente: De elaboracién propia

Para la venta institucional se utilizar4 una Unica presentacién de 50
unidades.

6 cm

llustracion 13 Empaque venta institucional.

Fuente: de elaboracién propia
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5.3Concepto de Beneficio al Consumidor

Golfichamitos ofrecera un producto estandarizado y de alta calidad que

ofrecera:

o Cubrir la necesidad del venezolano que se encuentra en la ciudad de
Bogotd4, de poder obtener y disfrutar de un producto tipico de la

gastronomia venezolana al alcance de su mano.

o Ofrecera a los colombianos, en principio, ubicados en la ciudad de
Bogota, satisfacer la necesidad de una nueva alternativa en productos

panaderos, integrando una vez mas la cultura colombo-venezolana.

5.4Politica de Precio

El objetivo de la compafiia es ofrecer un producto de calidad, pero a
precios competitivos. Por lo tanto, se hizo un estudio de precios de la

competencia, gue se muestra a continuacion.

Precio
Competencia  Promedio

(CoP)
Panaderias de 5 000

Barrio
Juan Valdez 4.000
Pan Pa” Ya 3.000

Nicolukas 5.000
Postres &
Pongués Don 4.000
Jacobo
Deli 5.000
Promedio 3.833

Tabla 19 Estudio de precios promedio de la competencia.

Fuente: de elaboracién propia
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Tomando en cuenta dichos precios y lo expresado en la encuesta, sobre
el precio que acostumbran a pagar los encuestados por un producto de
panaderia o pasteleria, establecemos el valor de 3.800 COP como precio de
venta al publico o PVP. Por otro lado, para la venta institucional se establece
un precio menor, para que puedan obtener una ganancia del 36% al vender el
producto en sus establecimientos comerciales. A continuacion se presentan los

precios de las diversas presentaciones del producto.

Precio de Nimero de Precio
Descuento
Venta producto Total
Unidad 3.800 1 0% 3.800
Empaque 3.800 6 10% 20.520
familiar
E Se haran descuentos especiales
mpaque 2.800 50 para clientes institucionales por  140.000
Institucional

volumen y por pronto pago

Tabla 20 Tabla de Precios.

Fuente: de elaboracion propia.

5.5Politica de Comunicacion y Promocion

“El mix de comunicacién de marketing es un conjunto de herramientas de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal y
marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de forma persuasiva el
valor para el cliente y crear relaciones con él” (Kotler & Armstrong, Principios
de Marketing, 2008)

Es por ello, que se plantea la utilizacion de dichas herramientas de la

siguiente manera:
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Tabla 21 Politica de comunicacién y promocion
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5.6 Politica de Distribucion

El sistema de distribuciéon que se empleara sera el multicanal, donde
Golfichamitos, tendra un punto de venta propio donde les vendera de manera
directa a los consumidores y por otro lado le vendera a minoristas como

restaurantes, cafeterias, entre otros, quienes les venderan a los consumidores.

L

llustracion 14 Sistema de distribucion multicanal.
Fuente: de elaboracion propia.

Con este sistema, se lograra introducir el producto con mayoreficiencia, ya
que no solo tendrdn acceso a él las personas que visiten los centros
comerciales, donde se encuentra los puntos de venta, que en principio solo
sera en el Centro Comercial Santafé y posteriormente en otros centros
comerciales de la ciudad; sino también las personas que frecuenten
restaurantes y cafeterias, en principio de capital venezolano y posteriormente

también las de origen colombiano.

El sistema de almacenamiento que se empleara sera de dos almacenes
propios, uno de materias primas y otro de producto terminado, ubicados en el
mismo punto de fabricacion, ya que el proceso lo requiere. En el almacén de
materias primas, se guardaran todos los insumos necesarios para la fabricacién
y empaque de los golfeados; y en el almacén de producto terminado, se

guardaran los golfeados ya listos para su distribucion. Dicho almacén debe
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estar adecuado con sistemas de congelacion que permitan almacenar el
producto y mantenerlo en -12 °C, ya que como parte del proceso se requiere
que el producto sea congelado y se debe mantener en este estado hasta la
coccion final, que se debe hacer antes de su consumo, para suapropiada

conservacion.

Para la gestion de inventarios del almacén de materia prima, se empleara
el sistema Lote a Lote, ya que consiste en pedir lo que el sistema considera
necesario para cada uno de los periodos. Con esta técnica, los costes de
mantenimiento de inventario son minimos, ya quelas existencias seran cero al
final de cada periodo. Este método es apropiado cuando el tiempo de célculo
del ordenador es limitado, cuando los costes de preparacion de los pedidos son
bajos y/o los costes de transporte son altos. En inventarios de almacén la
gestion de de producto terminado inicialmente empleard un sistema de
prondstico de venta de acuerdo a las estimaciones de consumo del producto y
posteriormente se empleard un sistema de pronostico de acuerdo al histérico
de ventas y a los picos de ventas por temporadas detectadas, entendiendo la

etapa del ciclo de vida en la que el golfeado se encuentre.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Ventas y Utilidades

Cuotade
mercado

Diserio T

Satisfaccion
cliente

tiempo

l Disefio

Etapa de desarrollo| Introduccién | Crecimiento | Madurez Declinacién

Seguidores Mayoria Mayoria
Tepranos Temprana Tardia

innovadores Inmovifistas clientes

Pérdidas e
Inversién

Gréfica 18 Ciclo de vida del producto.

Fuente: de elaboracion propia.

Para la distribucién de los productos se empleara el sistema terrestre a

través de vehiculos. Inicialmente se contratard una empresa logistica que
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ofrezca vehiculos refrigerados para el transporte de los productos, asegurando
asi el mantenimiento de la cadena de frio requerida para la conservacion
adecuada del mismo. Posteriormente se evaluara una estrategia de integracion
vertical, donde Golfichamitos SAS evaluara la rentabilidad de integrar a su

cadena de valor la distribucién de sus productos a largo plazo.

El sistema de informaciéon que se empleara para gestionar el flujo de la
informacion logistica de la empresa se hara a través de internet, por medio de
la pagina web de la compafia. Para ello se contratara un servicio externo de
desarrolladores web, cuya funcién principal sera la creacion de la pagina con
las aplicaciones que necesita Golfichamitos SAS y el mantenimiento de la

misma.

5.7Previsién de Ventas

El sistema de ventas que se empleard, sera el de venta personal. En el
punto de venta, los encargados del mismo seran los responsables de
establecer las relaciones comerciales con los clientes. Para las ventas
institucionales, el primer y segundo afio el gerente sera el responsable de
establecer las relaciones comerciales con los clientes, ya a mediano plazo se
creara una fuerza de ventas que le respondera directamente al gerente y a
largo plazo se creara el departamento comercial de la compafiia, el cual estara

constituido por la fuerza de ventas y el gerente comercial.
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Los procesos de venta para el negocio B2C y B2B seran los siguientes:

A
Hacer contacto

con posibles
consumidores

Ofrecer el
producto

- A —
Finalizar el Cobrar y
entregar

contacto con roducto
P factura

consumidor

llustracion 15 Proceso de venta en el punto de venta.

Fuente: De elaboracion propia

/o —— ——
Prospecciony

cualificacion de Pre-contacto
clientes

Seguimiento

llustracion 16 Proceso de venta institucional.

Fuente: de elaboracién propia
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5.8Plan de Accion

Disefio y montaje del Punto de Venta 32dias  06/01/2014 09:00 18/02/2014 19:00

Ide.ntlf!c,auon de proveedores, solicitud propuestay de 5 dias 06/01/201409:00 10/01/2014 19:00

cotizacion

Seleccion de proveedores 1dia 13/01/2014 09:00 13/01/2014 19:00 3

Disefio del punto de venta 5dias 14/01/2014 09:00 20/01/2014 19:00 4 Proveedor 1

Aprobacién del disefio 1dia 21/01/2014 09:00 21/01/2014 19:00 5

Produccién e instalacion 10dias  22/01/2014 09:00 04/02/2014 19:00 6 Proveedor 1

Facturacién y pago 10dias  05/02/2014 09:00 18/02/2014 19:00 7

Disefio e impresi6on del material POP 27dias  06/01/2014 09:00 11/02/2014 19:00

Ide.ntlf!c,auon de proveedores, solicitud propuestay de 5 dias 06/01/201409:00 10/01/2014 19:00

cotizacion

Seleccion de proveedores 1dia 13/01/2014 09:00 13/01/2014 19:00 10

Disefio del material POP (volantes 1/4 hoja) 5dias 14/01/2014 09:00 20/01/2014 19:00 11 Proveedor 2

Aprobacién de disefio ldia 21/01/2014 09:00 21/01/2014 19:00 12

Impresion 5dias 22/01/2014 09:00 28/01/2014 19:00 13 Proveedor 2

Facturacién y pago 10dias  29/01/2014 09:00 11/02/2014 19:00 14

Pagina Web 37dias  06/01/2014 09:00 25/02/2014 19:00

Ide.ntlf!c,auon de proveedores, solicitud propuestay de 5 dias 06/01/201409:00 10/01/2014 19:00

cotizacion

Seleccion de proveedores 1dia 13/01/2014 09:00 13/01/2014 19:00 17

Disefio de pagina web 5dias 14/01/2014 09:00 20/01/2014 19:00 18 Proveedor 3

Aprobacién de disefio 1dia 21/01/2014 09:00 21/01/2014 19:00 19

Programacion ladias  22/01/2014 09:00 10/02/2014 19:00 20 Proveedor 3

Entrega de la pagina 1dia 11/02/2014 09:00 11/02/2014 19:00 21 Proveedor 3

Facturacién y pago 10dias  12/02/201409:00 25/02/2014 19:00 22

Redes Sociales 4 dias 12/02/2014 09:00 17/02/2014 19:00

Apertura de pagina de Facebook y Twitter 1dia 12/02/2014 09:00 12/02/2014 19:00 7,14,22

Gestidn inicial de paginas 3 dias 13/02/2014 09:00 17/02/2014 19:00 25

Evento de Inauguracién 9dias 18/02/2014 09:00 28/02/2014 19:00

Id(.ent!flcacm?n.de provee.dor(.esde DJs vy licores para el 3 dias 18/02/2014.09:00 20/02/2014 19:00 2%

brindis y solicitud de cotizaciones

Facturacién y pago DJ 5dias 21/02/2014 09:00 27/02/2014 19:00 28 Proveedor 4

Facturacién y pago licores 5dias 21/02/2014 09:00 27/02/2014 19:00 28 Proveedor5

Realizacion del evento 1dia 28/02/2014 09:00 28/02/2014 19:00 30

Cupones promtfa'onales en paginas especializadas de 468dias  03/03/201409:00 15/12/2015 19:00

cupones electrénico

Ide.ntlf!c,auon de proveedores, solicitud propuestay de 5 dias 03/03/2014.09:00 07/03/2014 19:00 31

cotizacion

Seleccion de proveedores 1dia 10/03/2014 09:00 10/03/2014 19:00 33

Actividad promocional 1 66dias  11/03/2014 09:00 09/06/2014 19:00 34 Proveedor 6

Actividad promocional 2 66dias  10/06/2014 09:00 09/09/2014 19:00 35 Proveedor 6

Actividad promocional 3 66dias  10/09/2014 09:00 10/12/2014 19:00 36 Proveedor 6

Actividad promocional 4 66dias  11/12/2014 09:00 12/03/2015 19:00 37 Proveedor 6

Actividad promocional 5 66dias  13/03/2015 09:00 12/06/2015 19:00 38 Proveedor 6

Actividad promocional 6 66dias  15/06/2015 09:00 14/09/2015 19:00 38 Proveedor 6

Actividad promocional 7 66dias  15/09/2015 09:00 15/12/2015 19:00 40 Proveedor 6

Actividad promocional 8 66dias  16/12/2015 09:00 16/03/2016 19:00 41 Proveedor 6

Impulso en el Punto de Venta 22dias  03/03/2014 09:00 31/03/2014 19:00

Ide.n.tlflcauon d'e pljoveedores de impulsadoras y 5 dias 03/03/2014.09:00 07/03/2014 19:00 31

solicitud de cotizaciones

Seleccion de proveedores 1dia 10/03/2014 09:00 10/03/2014 19:00 44

Seleccion de impulsadora 1dia 11/03/2014 09:00 11/03/2014 19:00 45

Actividad promocional 2 dias 15/03/2014 09:00 17/03/2014 19:00 46

Facturacién y pago 10dias  18/03/2014 09:00 31/03/2014 19:00 47 Proveedor 7

Lanzamiento de Combos 1dia 03/03/2014 09:00 03/03/2014 19:00

Inicio de actividad al publico 1dia 03/03/2014 09:00 03/03/2014 19:00 31

Tabla 22 Plan de accién a coro plazo.

Fuente: de elaboracién propia
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|d Plande Accicn a Corto Plazo T TE T
Ter trimestre 2 trimestre Jer trimestre £ rimedre Tertrimesire 2 timesire Frinmesre # trimestre lertrimedre Ztrimedre
dc | ene | feb | mar | av | may | un | ju | a0 | sep | oct | nov | dc | ene | feb | ma | abr | may | jun | ju | ago | sep | oct | nw | dc | ene | feb | ma | ar | mey | jn

1
|2 Dissioymontgede Punto de Venta —_—
|9 |Diseiio eimpresidn del material POP —
"6 PaginaWeb —_—
724 Redes Socides w

27 [Evento delnauguracion )
TCnpones promociondes en paginas especializad asde cupones dectrdnico

43 |Impulso en el Punto de Venta =
(749 Lanzamiento de Combos [+

llustracién 17 Diagrama de Gantt general.
Fuente: de elaboracion propia
Id  Plande Accidna Corto Plazo i 3 06
Ter trimestre 2 frimestre Zertrimestre 4 trimestre Ter trimestre 2 frimestre Zertrimestre 4 trimestre Ter trimestre 2 trimestre
dc [ ene [feb [ mar | ar [may | jw | ju [ ago [sep | oct [nov | dc | ene [feb | mar [ ar [may [ jwn | ju [ ago [sep [ oct [nov [ dc [ ene [feb | mer | ar [ mmy [ jun

1
|2 |Dissioymontede Punto de Venta —T
|3 | Icentficadn deproveedores, soliciud ropuestay de cotzacion
[ 4] Seleccion de proveederes
5 | Disefio del punto de venta Prov eedor 1
| 6 |  Aprobadén dd disefio b
"7 | Producddn einstaacion Prov eedor 1
N Faduracidny pago %
| 9 Dissio eimpresion del material POP —
[ 16 PaginaWeb S ]
| 24 Redes Socides w
[ 27 [Evento delnaiguracin [}
| 32 |Cuponesp les en pagin as especializad as de cupones dectronico 3

43 Impulso en el Punto deVenta [o=—=wm)
| 49 |Lanzamiento deCombos [+]
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llustracion 18 Diagrama de Gantt. Actividad 1.

Fuente: de elaboracién propia
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Plande Accidn a Corlo Plazo i 3 06
Ter trimestre 2 trimesire Jertrimesire 4 trimestre Ter trimestre 2 frimesre Jertrimesire 4 trimestre fertrimestre 2 trimesire
dc [ ene [feb [ mar | ar [ may | jw | ju [ ago [sep | oct [nov [ dc | ene [feb [ mar [ ar [ may [ jn | ju [ ago [sep [ oct [mov [ dc | ene [feb [ ner | abr [ may [ jun
Disefio ymontg edel Punto de Venta —T
|9 |Disefio eimpresién del material POP —_T
Icentficad én de proveedores, solicitud prepuestay de cotzaddn
Seleccion de proveederes
Disefio del mteridl POP (volartes 1/4 hoja) Prov eador 2
Aprobad én de dsefio
Impresidn Provesdor 2
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llustracion 19 Diagrama de Gantt. Actividad 2.
Fuente: de elaboracion propia
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llustracion 20 Diagrama de Gantt. Actividad 3.
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llustracion 23 Diagrama de Gantt. Actividad 6.

Fuente: de elaboracion propia
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llustracién 24Diagrama de Gantt. Actividad 7.
Fuente: de elaboracién propia
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5.9Presupuesto de Marketing

Costo

Informe del costo previsto

16000000
15.000.000 15.000.000
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10000000
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4000000
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2000000
900.000 £00.000
o o o
o | =
Plan de Accion Disefioy Disefio e PaginaWeb |RedesSociales| Eventode Cupcones Impulso en el |Lanzamiento d
Corto Plazo montaje del | impresién del Inauguracién | promocionales |Punto de Venta) Combos
Punto de Venta| material POP &n paginas
especializadas
de cupones
electrénico
Plan de Accién Corto Plazo
Gréafica 19 Presupuesto por actividad a corto plazo.
Fuente: de elaboracién propia
Informe de costo presupuestado
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Gréfica 20 Presupuesto por trimestre a corto plazo.
Fuente: de elaboracién propia
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6. PLAN DE RECURSOS HUMANOS Y ORGANIZACION

Golfichamitos pretende consolidarse como simbolo venezolano en la
cultura colombiana. Somos una empresa fabricante y comercializadora de un

postre tipico de Venezuela, el golfeado.

La empresa fabrica los golfeados de forma estadarizada sin perder el sabor

tradicional y garantizando al consumidor la calidad del mismo.

Indudablemente el talento humano es el recurso mas preciado dentro de
todas las organizaciones. Por ser Golfichamitos una empresa con un proceso de
fabriacion del producto que comercializa, es de vital importancia un plan de
recursos humanos sélido y especifico que soporte la estadarizacion del proceso
productivo.

El resultado final de este plan de RRHH sera una organizacion con
colaboradores comprometidos, claros en la vision empresarial y capacitados para
enfrentar procesos de cambio frente a la competencia y exigencias de los

consumidores.

6.10rganigrama Golfichamitos

GERENTE
MENSAJERIA Y
SERVICIOS conTABILIDAD BB TRANSPORTE
GENERALES
SUPERVISOR DE
PRODUCCION EELIHD

llustracién 26 Organigrama de Golfichamitos.

Fuente: de elaboracién propia
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llustracion 27 Flujo de informacion.

Fuente: de elaboracién propia

Golfichamitos dividira sus ventas en dos lineas de negocios, una de ellas
es la venta institucional y la otra seran clientes directos del Punto de Venta o
PDV.

Las ventas institucionales se haran a restaurantes, en principio de origen
venezolano, los cuales serdn contactados por el Gerente para establecer
relaciones comerciales. Posterior al contacto comercial, el Cliente Institucional
hard sus solicitudes de compra a través de un Sistema de Pedido via web el
cual sera transmitido a la Fabrica para ser procesado. Finalmente el pedido

sera enviado al cliente por nuestro proveedor de transporte.

La venta directa se realizara en un PDV propio, donde el cliente llegara
gracias a la publicidad y las actividades promocionales o por simple curiosidad,
este realizara su pedido al vendedor y este le har4 entrega del mismo. El
vendedor de la tienda sera el encargado de hacer los requerimientos de
producto a través del Sistema de Pedido el cual sera transmitido a la Fabrica
para ser procesado y posteriormente serd enviado al PDV por nuestro

proveedor de transporte.
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6.3 Politicas de Comunicacion

EXTERIOR

INTERIOR

llustracién 28 Comunicacion entre areas de la compaiiia.

Fuente: de elaboracion propia.

Debido a que Golfichamitos serd una empresa que esta iniciando un
emprendimiento, las politicas de comunicacion y el desarrollo de las relaciones
internas serdn muy simples. A medida que la empresa crezca, las politicas de

comunicacién y desarrollo iran integrando las nuevas areas de la compafia.

Golfichamitos es una organizacion de tipo lineal, por lo que la toma de
decisiones tanto administrativas (al interior de la organizacion) como hacia el
exterior (relacion con proveedores y clientes) se encuentra centralizada en el
Gerente de la empresa. Es por ello que este mantendra relacion directa con
sus operarios, con el vendedor, con todos los proveedores de productos y
servicios y con los clientes institucionales. A su vez el vendedor mantendra

relaciones directas con los clientes directos del punto de venta.

6.4Descripciéon de Puestos de Trabajo

GERENTE DE GOLFICHAMITOS SAS

Descripcién Es un puesto de trabajo que lidera y orienta toda la compafiia. Es un
General profesional preparado para la formacion y concientizacion de la mano

de obra y mercadeo de alimentos. Es el 6rgano maximo dentro de
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Funciones

Generales

Funciones

Especificas

Golfichamitos SAS, proyecta y desarrolla el modelo de la Calidad
Total. Su labor se centra en la toma de decisiones y en la planeacion
empresarial, es el puesto en el cual se centra el mayor poder dentro de

la organizacion.

e Planear, ejecutar y dirigir la gestion administrativa y operativa de la
empresa, del manejo de la relacion con los diferentes proveedores
y clientes segmentados.

e Ejecutar control administrativo y disciplinario del personal

e Coordinar esfuerzos para la produccién con calidad.

o Dirigir, coordinar y controlar las actuaciones del personal dentro de
la empresa, vigilando que todo se realice correctamente para que
la empresa pueda crecer.

e Gestionar proveedores.

Gestién Comercial:

e Encontrar clientes potenciales y atender clientes actuales para
lograr la venta efectiva de productos de la empresa y para
mantener las relaciones crecientes y de largo plazo, que sean
rentables.

e  Administrar la cartera de Golfichamitos.

e  Preparacion y coordinacion de los planes de mercadeo relacionados con el
producto de Golffichamitos SAS.

Gestién Financiera:

e  Tomar las decisiones financieras de la empresa.

e Realizar pagos y operaciones administrativas.

Gestion de Recursos Humanos:

e Reclutar, seleccionar, realizar entrevistas al personal de la empresa.

e Planificar y ejecutar el plan de recursos humanos dentro de la empresa.

e Controlar al talento humano de la empresa para mejorar su eficiencia
laboral.

e Elaborar, revisar y mantener actualizadas las descripciones de

puestos del personal.
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Requerimientos de

Competencias

Gestién de Operaciones:

e Optimizar el espacio industrial para mejora de los procesos
productivos.

e Estandarizar los procedimientos basicos de operacion y técnicas
de fabricacion de los postres, velar por su cumplimiento y la
actualizacion de los mismos

e Creary ejecutar plan de calidad y de seguridad industrial.

Gestién de Proveedores:

e  Seleccionar los proveedores adecuados para las necesidades de la
empresa.
e Realizar pedidos de materias primas y equipos.

e Gestionar los servicios tercerizados.

Habilidad tecnolédgica alta; Conocimiento y para manejar programas
del Sistema Office: Word, Excel, PowerPoint; asi como para el manejo
de Internet - intranet, entre otros.
Gestion de la calidad: Conocimientos y habilidades para liderar
procesos que hacen parte de un Sistema de Gestién de la Calidad 1ISO
9001, entre otros, relacionados con el sector de alimentos.
Administracion del personal: Conocimientos legales directamente
relacionados con los procesos de contratacion, administracion y

desarrollo de Personal.

Gestion por procesos: Conocimiento amplio en sistemas de
produccion, manejo de recursos, adecuacion logistica, control de
métodos y tiempos, manejo de personal; entre otros factores
necesarios para el direccionamiento de un &rea de produccion de
alimentos.

Planificacién y Control: Habilidad para determinar de forma eficaz,
fases, etapas, metas y prioridades para la consecucién de objetivos, a
través del desarrollo de planes de accion, incluyendo los recursos

necesarios y sistemas de control.

Relaciones personales y Servicio: Actitud para establecer y mantener
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Requisitos para el
desempefio del

cargo

Descripcién
General

Funciones
Generales

Funciones

Especificas

relaciones cordiales en redes de contacto con sus clientes internos y

externos.

Profesional en carreras econdmicas y administrativas o Ingeniero

industrial. Viviendo en la ciudad de Bogota, Colombia.

Al menos 3 afios de experiencia dirigiendo negocios de produccion,
comercializacion y posicionamiento de marca. Preferiblemente con

especializacién en mercadeo.

Tabla 23 Descripcién de Cargo del Gerente.

Fuente: De elaboracién propia

SUPERVISOR DE PRODUCCION

El Supervisor de Produccién de Golfichamitos SAS es el responsable
directo de la elaboracion de los postres, asi como de la eficiencia del

Departamento de Produccion.

e  Coordinar el area de produccion de los postres.

e Asistir en la recepcion de materias primas y utensilios para el &rea de
produccion.

e Mantener la higiene y el orden en el area de produccién.

e Encargarse del inventario y del almacenaje de la materia prima en
condiciones sanitarias y de calidad adecuadas.

e Asistir la elaboracion de los golfeados.

e  Gestionar los pedidos del sistema.

o Dirigir y programar las actividades de los operarios.

o Dirigir el proceso de elaboracién de los golfeados.

e Encargarse de la produccién de pasteleria en general, vigilar el buen
funcionamiento en la fabricacion de los alimentos.

e  Comunicar al gerente lo que haga falta en el Departamento de Produccion
en cuanto a maquinaria y/o informarle de eventos, deterioros, fallas, riesgos
0 contaminacion de los medios de trabajo.

¢ Informar a la gerencia sobre el desarrollo de la produccion, productos y
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Requerimientos de

Competencias

Requisitos para el
desempefio del

cargo

Descripcién

General

Funciones

Generales

cantidades fabricadas, plantear mejoras.

e Preservar la calidad de las materias primas almacenadas, respetando los
criterios de disposicién, manipulacién y conservacion indicadas por el
fabricante y la normativa vigente.

e Preservar la calidad de los productos durante su elaboracién, proceso y
terminado.

e  Manipular junto con los operarios las materias primas evitando su deterioro
0 pérdida y los riesgos de lesiones o accidentes de trabajo.

e Recibir las érdenes de pedido y despacharlas.

e Garantizar el procesamiento eficiente del producto y el uso adecuado de la
magquinaria.

e Asistir en la elaboracion de la masa de los golfeados y maduracion de la
misma.

e Programar las actividades semanales de cada operario.

Amplios conocimientos en proceso de produccién de pasteleria,

matemética basica, manejo inventarios y 6rdenes de produccion.

Nivel tecnolégico en elaboracion de postres. Experiencia en
produccion de alimentos al menos por 1 afio, conocimientos sobre
calidad y buenas préacticas en empresas de alimentos, preferiblemente
panificadoras (no indispensable).

Tabla 24 Descripcién de Cargo del Supervisor de Operaciones.

Fuente: de elaboracién propia

OPERARIO

Encargado de la elaboracion de los postres en Golfichamitos SAS

junto con el Supervisor de Produccion.

e Preparary disponer los equipos, herramientas, utensilios y materias primas
de acuerdo al programa de produccion.
¢ Encargarse de una parte del proceso en la elaboracion de los postres.

e Conservar el orden e higiene del Departamento de Produccion.
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Funciones

Especificas

Requerimientos de

competencias

Requisitos para el

desempefio

e Asistir en la recepcion de materias primas y productos.

e Mantener limpio su sitio de trabajo, las mesas y espacio de
almacenamiento de productos. Al igual que velar por las
condiciones sanitarias de la materia prima y postres a despachar.

e Pesar y medir los insumos utilizados en la produccion.

e Elaborar rellenos y bafios segln recetas.

e Realizar terminaciones y decoraciones sencillas en productos

e Encargarse junto con los demas operarios de empacar los postres
a pedido.

e Preparar y realizar la disposicién de los utensilios y materias
primas requeridos para la elaboracién de productos de pasteleria,
siguiendo instrucciones y/o asistiendo al Supervisor de
Produccion.

e Elaborar y terminar los postres en forma progresiva conforme a los
requerimientos del Departamento de Produccion.

e Colaborar en el control de la calidad del proceso y del producto
aplicando la normativa y practicas sanitarias, ambientales y de
seguridad e higiene laboral.

e Trabajar bajo el mando del Supervisor de Produccién, siguiendo
instrucciones cuando aplica medidas correctivas en procesos y
productos.

e Velar por la preservacién y mantenimiento del espacio de trabajo.

e Realizacion de las operaciones de elaboracion:
¢ De masa base, rellenos, enrollado, corte y pre-coccion.

e Enfriado, aplicacion de etapas pasivas de reposo.

¢ Empague y correcto almacenaje.

Amplios conocimientosen el proceso de elaboracién de postres,

pasteleria, panes y manipulacién de alimentos, matematica basica.

Técnico o tecnolégico en reposteria, pasteleria y/o panaderia.

Experiencia comprobada de 6 meses en la elaboracion de alimentos.

Tabla 25 Descripciéon de Cargo del Operario.

Fuente: de elaboracién propia
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Descripcién

general

Funciones
generales

Funciones

especificas

Requerimientos de

Competencias

Requisitos para
desempefiar el

cargo

CAJERO

Encargado y responsable de caja en el punto de venta y de realizar los
pedidos de postres al Departamento de Produccién para abastecer el

punto de venta.

e Recibir pagos de los clientes.
e Realizar funciones administrativas del punto de venta.

e Atender al publico.

e Recibir pagos y entregar facturas en el punto de venta.

o Realizar el arqueo diario de caja.

¢ Rendir informe via mail a la gerencia de las ventas semanales.

e Llevar las cuentas de los postres que salen del Departamento de
Produccion al punto de venta.

e Atencion a los clientes en el punto de venta.

e Velar por la higiene y limpieza del punto de venta.

Persona servicial, conocimientos en: sistemas (Basicos), manejo de

inventario y matematicas bésicas.

Nivel de estudios técnico o tecnolbégico en ciencias econdémicas.
Experiencia comprobada minimo de 1 afio en atencién al publico.
Manejo de tecnologia basica por computador, sistema operativo
Windows 7 y paquete office.
Tabla 26 Descripcién de Cargo del Cajero.
Fuente: de elaboracién propia
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Descripcion

Funciones

Generales

Funciones

Especificas

Requerimientos de

competencias

Requisitos para el
desempefio del

cargo

VENDEDOR

Encargado de vender los postres y demas productos en el punto de

venta.

e Atender al cliente que se acerque al punto de venta.

e Manipular los postres y demas productos en el punto de venta.

e Satisfacer las necesidades del cliente a través de un saludo
cordial, preocupacién y seguimiento constante durante el proceso
de venta.

e Acomodar y etiquetar los productos en la estanteria del punto de
venta.

o Hornear los postres que se vendan en el punto de venta.

e Preparar bebidas de acuerdo al menu del punto de venta.

o Ofrecer acompafiamientos de los postres.

Actitud de servicio al cliente y para ofrecer los productos, actitud

positiva, habilidad para la venta.

Nivel de educacién técnico o tecnoldgico en atencion al cliente y
manipulacion de alimentos. Experiencia de seis meses comprobada

en atencién al publico.

Tabla 27 Descripcién de Cargo del Vendedor.

Fuente: de elaboracién propia

6.5Valoracion de los Puestos de Trabajo.

Golfichamitos basa su evaluacion de desempefio en la medicion de los

resultados, al finalizar dicha evaluacién el gerente es co-responsable de

nuevas capacitaciones al personal para mejorar el rendimiento.
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Las evaluaciones de desempefio se deben realizar mensualmente y en
éstas se evaluaran los objetivos conseguidos versus objetivos fijados, se
evaluara el éxito o fracaso en el periodo, se plantearan mejoras y se trazaran

nuevos obijetivos.

Los indicadores de gestion que seran tomados en cuenta para dicha

evaluacion son los siguientes:

Golfeados Lo logrado

. , 0
Producidos Varia segun el mes en el mes 100%
Desperdicio Dependera de, la curva de arranque que se Lo logrado 100%

calcularéa en el Estudio Técnico en el mes
Productividad Dependera de,la curva de arrar)qu_e que se Lo logrado 100%
calculara en el Estudio Técnico en el mes
Accidentalidad 0 Lo logrado 100%
Planta en el mes
%Variacion de 0% Lo logrado 100%
Inventario 0 en el mes 0
%Cumplimiento de 100% Lo logrado 100%
Pedidos ? en el mes 0
0 -
/oPuntuallq:ad en 100% Lo logrado 100%
los Pedidos en el mes
Orden y Limpieza >4 Lo gl el 100%
en el mes
Calidad >4 Lo gl 100%
en el mes
Informe Gerencial 24 Leilele el 100%
en el mes

Tabla 28 Indicadores de Gestion del Supervisor de Produccion.
Fuente: de elaboracién propia
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. Materia Primag,, — Materia Primar.srica
Desperdicio = - - x 100
Materia Primar.srica

Productividad = Yield X Up Time X Sistem Rate

Donde:
. Golfiados Totales — Golfiados Buenos
Yield =1 — p
Golfiados Totales
. Tiempo Programado — Tiempo Perdido
UpTime=1-—

Tiempo Programado

Sistem Rate = 1

Capacidad Productivar.sricqa — Capacidad Productivag,,
Capacidad Productivar.s icq

Accidentalidad Planta = Numero de accidentes ocupacionales Totales

A Inventario de MP—Consumo de MPReq;

%Variacion de Inventario = N Inventario de MP

Doénde:

AInventario de MP = Inventario Inicial — Inventario Final

% C limiento de Pedid _PedidosDespachados><100
o Cumplimiento de Pedidos = Total Podidos

. . Pedidos Despachados a Tiempo
%Puntualidad en los Pedidos = Total Pedidos x 100

Orden y Limpieza = Puntuacion Promedio de AuditoriaO y L
Calidad = Puntuacion Promedio de Auditoria de Calidad

Informe Gerencial = Puntuaciéon Promedio de Evaluacion
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Golfea_dos Varia segun el mes L6 BT RElE &) 100%
Producidos el mes
Desperdicio Dependera de la curva de arranque que se Lo logrado en 100%
P calculara en el Estudio Técnico el mes 0
Productividad Dependera de la curva de arranque que se Lo logrado en 100%
calculara en el Estudio Técnico el mes 0
Accidentalidad Lo logrado en o
Planta v el mes 00
Orden y Limpieza 24 Le Ig?:ﬁgg en 100%
Calidad >4 L6 IBETREE & 100%
el mes

Tabla 29 Indicadores de Gestion de los Operarios.

Fuente: de elaboracion Propia

Materia Primag,.,; — Materia Primar.syicq
Desperdicio = - - x 100
Materia Primar.srica

Productividad = Yield X Up Time X Sistem Rate

Donde:
. Golfiados Totales — Golfiados Buenos
Yield =1 — -
Golfiados Totales
. Tiempo Programado — Tiempo Perdido
UpTime =1 —

Tiempo Programado

Sistem Rate = 1

Capacidad Productivar.srica — Capacidad Productivag,,;

Capacidad Productivaresrica

Accidentalidad Planta = Numero de accidentes ocupacionales Totales
Orden y Limpieza = Puntuacion Promedio de AuditoriaO y L

Calidad = Puntuaciéon Promedio de Auditoria de Calidad

Golfeados Vendidos Varia segun el mes Lo logrado en el mes 100%
Desperdicio <5% Lo logrado en el mes 100%
Atencién al Cliente 24 Lo logrado en el mes 100%
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%Variacion de Inventario 0% Lo logrado en el mes 100%
%Variacion de Facturacion 0% Lo logrado en el mes 100%
Argueo de Caja 100% Lo logrado en el mes 100%
Orden y Limpieza 24 Lo logrado en el mes 100%
Informe Gerencial 4 Lo logrado en el mes 100%

Tabla 30Indicadores de Gestién del Cajero.

Fuente: De elaboracién propia

Golfiados Totales — Golfiados Dafiados

D dicio = x 100
esperaicto Golfiados Totales
L . AInventario — Ventas
%Variacion deInventario = Anventario x 100
Donde:

AInventario = Inventario Inicial — Inventario Final

Facturas Emitidas — AInventario

%Variacion de Facturacion = Facturas Emitidas x 100

N° de veces en que cuadro la caja en el mes

Arqueo de caja = N° de dias delmes x 100

Ordeny Limpieza = Puntuacién Promedio de Auditoriade O y L

Informe Gerencial = Puntuacion Promedio de Evaluacion

Golfeados Vendidos Varia segun el mes Lo logrado en el mes 100%
Desperdicio <5% Lo logrado en el mes 100%
Atencion al Cliente 24 Lo logrado en el mes 100%
%Variacion de Inventario 0% Lo logrado en el mes 100%
Orden y Limpieza 24 Lo logrado en el mes 100%

Tabla 31 Indicadores de Gestién del Vendedor.

Fuente: De elaboracion propia
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. Golfiados Totales — Golfiados Dafiados
Desperdicio = - x 100
Golfiados Totales

.., . AInventario — Ventas
%Variacion deInventario = Anventario x 100

Doénde:

AInventario = Inventario Inicial — Inventario Final

Orden y Limpieza = Puntuacion Promedio de AuditoriaO y L

Para todos los cargos el cumplimiento de los objetivos se calcula de la

siguiente manera:

o Meta — Real
Cumplimiento = ——— x 100
Meta

La evaluacion del gerente serd una autoevaluacién de los objetivos
planteados, con el fin de mejorar el funcionamiento de la empresa y para ello se

tomaran en cuenta los siguientes indicadores:

Nuevos Clientes 4 - IEgEEls 100%
en el mes
%Cumplimiento de Cartera = 90% =D lEgEels 100%
en el mes
0 —
% Cumplimiento del Plan de 100% Lo logrado 100%
Mercadeo Anual en el mes
% Cumplimiento de Pagos 100% D lEgEets 100%
en el mes
. Lo logrado
0, 0 0,
% Rotacion de Personal <20% en el mes 100%
9%Cumplimiento del Plan de RRHH ~ =90%  LClogrado 100%
en el mes
0 — —
A)Cumpllmlgnt'o Actualizaciones de 100% Lo Iogra~do 100%
Descripciones de Cargo en el afio
% Ausentismo <5% SOlefrehle 100%
en el afo
Creacion .del Plan de Mejora 100% Lo logrado 100%
Continua de Planta en el mes
% Cumplimiento Plan de Mejora 20% Lo logrado 100%
Continua de Planta 0 en el mes 0
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Creacion del Plan de Calidad 100% I;?] IZ?;?:S 100%
% Cumplimiento Plan de Calidad 40% Z%lg??gs 100%
Creacion del Plan _de Seguridad 100% Lo logrado 100%

Industrial en el mes

% Cumplimiento Plan de mejora 20% Lo logrado 100%
Continua de Planta ? en el mes 0
Calidad de los Proveedores 24 I;?] IZ?;?:S 100%
%Cumplimiento de Requerimiento de 100% Lo logrado 100%

Productos y Servicios en el mes
Tabla 32 Indicadores de Gestién del Gerente.

Fuente: De elaboracién propia

Facturas Cobradas

% C limiento de Cart — x 100
% Cumplimiento de Cartera Facturas Totales

Actividades Realizadas

% Cumplimiento del Plan de Mercadeo = Total Actividades x 100

Pagos Pendientes Realizados

% C limiento de P = x 100

% Cumplimiento de Pagos Pagos Pendientes Totales

%Rotacién de P 1= N'Egresos x 100

olrotacton e rersonat = yo Empleados Iniciales
h i uera de permisos legales
%Ausentismo = — e didas 4 h Ld g ) x 100
laborales
L Actividades Realizadas
% Cumplimiento del Plan de RRHH = — x 100

Total Actividades

% Cump. Actualizaciones Descriciones de Cargo

D.Actualizadas
x 100

"~ Total Descripciones

Creacion de Plan de Mejora Continua = Si (100%)o No (0%)

Actividades Realizadas

% Cumplimiento Plan de Mejora Continua = Total Actividades x 100

Creacion de Plan de Calidad = Si (100%)o No (0%)
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L. . Actividades Realizadas
% Cumplimiento del Plan de Calidad = x 100

Total Actividades

Creacion de Plan de Seguridad Industrial = Si (100%)o No (0%)

% C limiento Plan de Sea. Industrial Actividades Realizadasxlo0
m an . rial =
o Lumptimiento €>eg.fnaustrt Total Actividades

Calidad de Proveedores = Puntuacion Promedio de Auditoria de Prov.

% Cumplimiento de Requerimientos Py S

Requerimientos Atendidos
= x 100

Total Requerimientos
6.6 Salarios

Los salarios establecidos por Golfichamitos se fijardn de acuerdo a las

responsabilidades de cada cargo.

Por otro lado la gerencia manejara Unicamente un salario fijo por el
cumplimiento de sus funciones con la responsabilidad del manejo entero de la
companiia. Al mismo tiempo se establecerd que los mandos bajos (operario y
vendedor) también manejaran Gnicamente una parte fija, mientras los salarios
de los mandos medios (supervisor y cajero) se compondran de una parte fija 'y
otra variable, con el fin de compensar la carga laboral y las responsabilidades
del cargo y al mismo tiempo motivar el cumplimiento de los objetivos que la
empresa establecié para ellos y para el personal a cargo. En la siguiente tabla
se indicaran los valores establecidos para el primer afio de ejercicio laboral,

con posibilidad de modificarse de acuerdo al crecimiento de la empresa.

COP 3.000.000 =
COP 600.000 COP 200.000
COP 589.500 =
COP 600.000 COP 200.000
COP 589.500 =

Tabla 33 Composicién de los salarios de Golfichamitos por Cargo para el Primer Periodo de
Ejercicio Laboral.

Fuente: de elaboracion propia.
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6.7Seleccién del Talento Humano

El proceso de seleccion estard a cargo del Gerente de la empresa, en la
primera etapa de la compafiia. Esta se realizar4d mediante el siguiente proceso:

CAN DIDATOS

publicacionde 12
oferta labord

citacién @ Presentaciéﬂ ala
entrevista Entrevi

5¢|ecci6ﬂ de
persanal y > Aceptaclérl
notificacion

cht,—atacié"

llustracion 29 Proceso de seleccion.

Fuente:de elaboracion propia

La publicacion de vacantes de Golfichamitos SAS se realiza por

www.elempleo.com, www.computrabajo.com, por anuncios en periodicos, y/o

por referencias personales de personas cercanas a la empresa.

La gerencia de Golfichamitos recibe las solicitudes y escoge los

aspirantes segun se ajusten al cargo, para realizar las respectiva entrevista.

Las personas se escogen segun su ajuste al perfil de cada cargo y en
relacion a su experiencia, aptitud y actitud.

Durante el proceso de seleccién que maximo debe tardar 10 dias habiles
se observan a los seleccionados también por su capacidad de adaptacion y

aceptacién a las politicas y valores corporativos de Golfichamitos SAS.

El desarrollo profesional que la empresa ofrecera los primeros tres afos,
se adecuara a la rapidez con la que esta crezca. Con el crecimiento de la
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empresa se integraran nuevas areas donde los empleados tendran la
posibilidad de optar a nuevos cargos de acuerdo al desempefio y capacitacion
adquirida, con el fin de mantenerlos motivados y de impulsar su desarrollo

profesional.

6.8Relaciones Laborales

6.8.1 Proceso de Contratacion

=

llustracion 30 Proceso de contratacion.

AN

Fuente: de elaboracién propia

6.8.2 Consignacién de Documentos

En el proceso de contratacién el empleado debe hacer la solicitud
por escrito para su registro como aspirante y acompafar los siguientes

documentos:

o Cédula de ciudadania o tarjeta de identidad segun sea el caso (permiso

de trabajo para menores de edad).

o Certificado de los empleos desempefiados donde conste tiempo de

servicio, la indole de la labor ejecutada y el salario devengado.

o Certificado de personas honorables sobre su conducta y capacidad o

del plantel de educacion donde hubiere estudiado.
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6.8.3

6.8.4

Elaboracion de Contratos Laborales

Los Contratos de trabajos se realizaran de forma escrita, para que
cuando haya un desacuerdo entre las partes, haya elementos de prueba

idoneos. Los contratos deben contener:

o Identificacion y domicilio de las partes.

o Lugary fecha de Celebracion.

o Lugar donde se vaya a prestar el servicio.

o Lugar donde se haya contratado al trabajador.
o Naturaleza del trabajo.

o Cuantia de Remuneracion.

o Formasy Periodo de Pago.

o Duracion del Contrato y terminacion.

o Reajuste Salarial.

Los contratos de trabajo en Golfichamitos son a Término Indefinido,
tomando como periodo de prueba el reglamentario segun la legislacion
colombiana, que corresponde a 2 meses, prorrogables después de la

evaluaciéon de rendimiento.

Horario de Trabajo

Las horas de entrada y salida de los trabajadores, son las que a

continuacion se expresan asi:

Para los empleados del Departamento de Produccion:

De lunes a viernes de 8am a 12m y de 1pm a 6pm. Tienen derecho
a una hora de almuerzo comun para todo el departamento. Y dos dias de

descanso, que seran los sdbados y domingos

Para los empleados del Departamento de Ventas:
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6.8.5

De lunes a domingo de 11lam a 9pm. Tienen derecho a una hora de
almuerzo que se deben turnar entre el Cajero y el Vendedor para no dejar
ausencia en la tienda. Adicionalmente, se turnara la apertura de la tienda
entre el vendedor y el cajero para lograr una carga laboral diaria de 8
horas. Y ademas se turnaran un dia de descanso entre el lunes y el martes

de la semana.

Los empleados del Departamento de Produccion como en el
Departamento de venta tienen dos descansos diarios cada uno de 10

minutos.

Segun la aplicacion de este horario de trabajo para los empleados
de Golfichamitos SAS, los empleados laborarian un total semanal de:

Departamento de Produccion: 45 horas semanales
Departamento de Ventas: 48 horas semanales

Igualmente por pedidos y mayor volumen de ventas, el
Departamento de Produccion también tiene por ley el reconocimiento de

horas extras.

Es politica de la empresa gue en produccidén no se trabajen los fines

de semana.

Aportes a Seguridad Social

Todos los empleados segun la legislacion colombiana vy
especificamente el codigo sustantivo del trabajo (C.S.T) asume que tienen

derecho a:

o Afiliacion y Servicio de Salud E.P.S - POS

o Pensiones mediante aseguradora

o Aseguradora de Riesgos profesionales A.R.P

o Caja de Compensacion Familiar.
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6.8.6

6.8.7

o Liquidacion de cesantias.

Segun la legislacion todos los empleados que devenguen hasta dos
(2) salarios minimos (COP 1.179.000), se les debe dar subsidio de
transporte por valor de COP70.500 para el afio 2013.

Los empleados reciben en febrero el pago de sus cesantias la cual

se consigna en el fondo de pensiones que tenga cada uno.

Dotaciones

Tanto los empleados del Departamento de Produccion como los
empleados del Departamento de Ventas tienen 2 uniformes completos,

cada uno consta de:

o Vestuario de proteccion para el area de produccion: pantalén, camisa y
delantal. Adicionalmente contaran con dotacion de EPP’s que consta
de: botas de seguridad, guantes de carnaza para el manejo del horno,

gorros, tapabocas y guantes desechables.

o Vestuario del area de ventas: pantalén, camisa, gorra, zapatos y
contaran con los siguientes EPP’s: guantes de carnaza para el manejo

del horno, gorros, tapabocas y guantes desechables.

Derecho a Vacaciones

Segun legislacién colombiana a cada empleado se le proporcionan

15 dias habiles por afio trabajado.

La solicitud de vacaciones por parte del empleado debe realizarla a
la gerencia por escrito con antelaciéon de 1 mes para alcanzar a cubrir la

vacante ocasional.
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6.8.8 Obligaciones de Golfichamitos SAS

a)

Poner a disposicién de los trabajadores, salvo estipulacion en
contrario, los instrumentos adecuados y las materias primas

necesarias para la realizacion de las labores.

b) Procurar a los trabajadores locales apropiados y elementos

f)

adecuados de proteccion contra accidentes y enfermedades
profesionales en forma que se garantice razonablemente la

seguridad y la salud.

Prestar de inmediato los primeros auxilios en caso de accidentes o
enfermedad. Para este efecto, el establecimiento mantendra lo

necesario segun reglamentacion de las autoridades sanitarias.

Pagar la remuneracién pactada en las condiciones, periodos y

lugares convenidos.

Guardar absoluto respeto a la dignidad personal del trabajador, sus

creencias y sentimientos.

Conceder al trabajador las licencias necesarias para los siguientes

fines:

En caso de grave calamidad doméstica, la oportunidad del aviso
puede ser anterior o posterior al hecho que lo constituye o al tiempo

de ocurrir éste, segun lo permita las circunstancias.

En caso de entierro de compafieros de trabajo, el aviso puede ser
hasta con un dia de anticipacion y el permiso se concedera al

numero de trabajadores segun criterio de Golfichamitos.

En los demas casos (sufragio, desempeiio de cargos transitorios de
forzosa aceptacion 'y concurrencia al servicio médico
correspondiente) el aviso se darda con la anticipacion y la
oportunidad debidas de acuerdo a las circunstancias. Salvo

convencion en contrario y a excepcion del caso de concurrencia al
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servicio médico correspondiente, el tiempo empleado en estos
permisos puede descontarse al trabajador o compensarse con
tiempo igual de trabajo efectivo en horas distintas a su jornada

ordinaria.

g) Dar al trabajador que lo solicite, a la expiracion del contrato, una

certificacidbn en que conste el tiempo de servicio, indole de la labor y
salario devengado, e igualmente si el trabajador lo solicita, hacerle
practicar por intermedio de la Entidad de seguridad social a la cual
esté afiliado, el examen sanitario, si al ingreso o durante la
permanencia en trabajo hubiere sido sometido a examen médico, se
considerara que el trabajador por su culpa elude, dificulta o dilata el
examen, cuando transcurrido cinco (5) dias a partir de su retiro no se
presenta donde el médico respectivo para las practicas del examen,

a pesar de haber recibido la orden correspondiente.

h) Pagar al trabajador los gastos razonables de venida y regreso, si

)

para prestar su servicio lo hizo cambiar de residencia, salvo si la
terminaciéon del contrato se origina por culpa o voluntad del

trabajador.

Si el trabajador prefiere radicarse en otro lugar, el empleador le debe
costear su traslado hasta concurrencia de los gastos que

demandaria su regreso al lugar en donde residia anteriormente.

En los gastos de traslado del trabajador, se entienden

comprendidos los de familiares que con €l convivieren.

k) Conceder a las trabajadoras que estén en periodo de lactancia los

)

descansos ordenados por el articulo 238 del Cddigo Sustantivo del

Trabajo.

Conservar el puesto a las empleadas que estén disfrutando de los
descansos remunerados, a que se refiere el numeral anterior, o por

licencia de enfermedad motivada en el embarazo o parto. No
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producira efecto alguno el despido que el empleador comunique a la
trabajadora en tales periodos o que si acude a un preaviso, éste

expire durante los descansos o licencias mencionadas.

m)Llevar un registro de inscripcion de todas las personas menores de
edad que emplee, con indicacion de la fecha de nacimiento de las

mismas.

6.8.9 Obligaciones del trabajador de Golfichamitos SAS

a) Realizar personalmente la labor en los términos estipulados;
observar los preceptos de este reglamento y acatar y cumplir las
ordenes e instrucciones que de manera particular le imparta la

empresa 0 sus representantes segun el orden jerarquico establecido.

b) No comunicar a terceros, salvo autorizacibn expresa, las
informaciones que sean de naturaleza reservada y cuya divulgacién
pueda ocasionar perjuicios a Golfichamitos, lo que no obsta para
denunciar delitos comunes o violaciones del contrato o de las

normas legales de trabajo ante las autoridades competentes.

c) Conservar y restituir en buen estado, salvo deterioro natural, los
instrumentos, equipos, documentos, Utiles y deméas que les hayan

facilitado y las materias primas sobrantes.

d) Guardar rigurosamente la moral en las relaciones con sus

superiores y comparieros.

e) Comunicar oportunamente a Golfichamitos las observaciones que

estime conducentes a fin de evitarle dafos y perjuicios.

f) Prestar la colaboracién posible en caso de siniestro o riesgo
inminente que afecten o amenacen las personas o las cosas de

Golfichamitos
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g) Observar las medidas preventivas higiénicas prescritas por el
médico de la empresa o por las autoridades del ramo y observar con
suma diligencia y cuidado las instrucciones y ordenes preventivas de

accidentes o de enfermedades profesionales.

h) Registrar en las oficinas de la empresa su domicilio y direccidon y dar

aviso oportuno de cualquier cambio que ocurra (articulo 58, C.S.T.).

i) Realizar oportuna y debidamente las operaciones de indole
tributarias, fiscales o parafiscales y responder por el tramite y
diligenciamiento de los documentos correspondientes cuando a ello
hubiere lugar, sin perjuicio de la responsabilidad penal y patrimonial
que le fuere atribuible al trabajador.

j) Observar rigurosamente las normas contractuales, reglamentarias y
legales dispuestas por Golfichamitos, en memorandos circulares,
reglamentaciones especiales o aquellas que personalmente se le

indiquen al trabajador.

k) Usar los uniformes (dotaciones) entregados por Golfichamitos, de
conformidad con las instrucciones impartidas de modo general o

particularmente a cada trabajador.
[) Rendir oportunamente los informes.

m)Cumplir estrictamente con lo establecido en las circulares,
comunicaciones, informaciones y con toda clase de politicas y
procedimientos emitidos por Golfichamitos con el objeto de prevenir
posibles perjuicios que menoscaben los intereses econdémicos y el

buen nombre de la misma.

Golfichamitos no puede imponer a sus trabajadores sanciones no
previstas en este reglamento, en pactos, convenciones colectivas,

fallos arbitrales o en contrato de trabajo (articulo 114, C.S.T.).
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6.9Manejo de Absentismo o Ausentismo Laboral

El retardo hasta de quince (15) MINUTOS en la hora de entrada sin
excusa suficiente, cuando no cause perjuicio de consideracion a Golfichamitos,
implica por primera vez, multa de la décima parte del salario de un dia; por la
segunda vez, multa de la quinta parte del salario de un dia; por la tercera vez
suspension en el trabajo en la mafana o en la tarde segun el turno en que
ocurra y por cuarta vez suspensiéon en el trabajo por tres dias, la quinta vez se

considerara un falta grave, con sus repercusiones.

La falta en el trabajo en la mafana, en la tarde o en el turno
correspondiente, sin excusa suficiente cuando no causa perjuicio de
consideracion a la empresa, implica por primera vez suspension en el trabajo
hasta por tres dias y por segunda vez suspension en el trabajo hasta por ocho

dias.

La falta total al trabajo durante el dia sin excusa suficiente, cuando no
cause perjuicio de consideracion a Golfichamitos implica, por primera vez,
suspensioén en el trabajo hasta por ocho dias y por segunda vez, suspension en

el trabajo hasta por dos meses.

6.10 Ambiente Seguro y Saludable

Golfichamitos SAS basa su seguridad social en la legislacion laboral

colombiana y adicional ofrece charlas trimestrales sobre:
o Alimentacion sana y saludable.

o El estrés.

o Tematicas de adiccion. (cigarrillo, alcohol, drogas)

o Enfermedades de transmision sexual y planificacion familiar.
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6.11 Gimnasia Laboral

Apoyandose en la ARP (Aseguradora de Riesgos Profesionales) se
programa una actividad fisica coordinada por los mismos empleados para
prevenir lesiones musculares, estrés fisico y psicolégico derivados de las

tareas repetitivitas y demas actividades diarias en el trabajo.

Mejorar la actividad fisica en los empleados ayuda a temas de autoestima,
prevencion de riesgos ocupacionales y salud en general. Con el programa de
Gimnasia Laboral de Golfichamitos se pretende ayudar a los empleados en

fuerza, resistencia, velocidad y flexibilidad.

Cada empleado de fabrica guiado del folleto del programa debe dedicar al
menos 5 minutos diarios a ejercicios fisicos antes de iniciar el proceso de
produccion y 5 minutos luego de su hora de almuerzo debe enfatizar en su

flexibilizacién corporal.

6.12 Valoracion de Condicion Fisica alos Empleados de Fabrica

La condicidn fisica saludable puede definirse como un estado dindmico
de energia vy vitalidad que permite a las personas llevar a cabo las tareas
diarias habituales, disfrutar del tiempo de ocio activo y afrontar las emergencias
imprevistas sin una fatiga excesiva, a la vez que ayuda a evitar las
enfermedades hipocinéticas y a desarrollar el maximo de la capacidad
intelectual y a experimentar plenamente la alegria de vivir (ACSM 1991,
Bouchard et al. 1994).

La prueba de valoracion se realizara durante la seleccion del personal y

trimestralmente a los empleados de fabrica.

6.13 Valoracion Nutricional

Un nutricionista realizara evaluaciones antropomeétricas y de habito

alimenticio al personal en seleccion. De igual manera esta valoracion ser hara
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cada 4 meses a los empleados. La idea es determinar y educar de ser

necesario a los empleados de Golfichamitos SAS en habitos saludables

alimentarios.

6.14 Programa de Seguridad e Higiene Industrial

6.14.1 Normas de Seguridad Industrial

(0]

(0]

Utilizar el uniforme completo dentro de la fabrica.

Utilizar los EPP’s dentro de la fabrica.

No utilizar joyas ni accesorios dentro del area de fabricacion.

No utilizar celular dentro del area de fabricacion.

Mantener los pisos limpios y secos.

No colocar fundas en las mesas de trabajo.

Usar de forma adecuada los equipos e instalaciones de la fabrica
Verificar que los extintores estén en funcionamiento.

Tener cuidado con los objetos corto punzantes.

Normas de Higiene.

El uniforme debe estar completamente limpio antes de ingresar al area

de elaboracién de los golfeados para evitar contaminaciones.
Mantener las ufias y manos limpias.

Cortarse el vello facial y mantener el cabello corto o en las mujeres

recogido y con su respectivo gorro protector.

Lavarse las manos a menudo.

Usar tapa bocas al area de fabricacion si se esta enfermo.
Mantener limpias las mesas de trabajo.

No sentarse en las mesas de trabajo.
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Mantener limpios los lavaplatos, libres de basura u otros utensilios.
Colocar la basura en su lugar.

Los utensilios de cocina no deben estar oxidados.

Lavar los utensilios al terminar la jornada en fabrica.

Revisar la fecha de caducidad de los productos que se van a utilizar en

la mezcla para el golfeado.

6.14.2 Habitos que No Deben Realizarse

(0]

(0]

No estornudar sobre los alimentos ni tocarse la nariz.
No secarse el sudor con el uniforme.
Prohibido fumar dentro y antes de ingresar al laboratorio de panaderia.

No dejar los utensilios cerca del fuego o recipientes calientes par a

evitar quemaduras.
o No soplar sobre el producto.

No probar las masas ni antes ni después de su coccion.

6.15 Formacién y Aprendizaje de la Fuerza Laboral de la Empresa

Golfichamitos SAS tendra programas de formacion y capacitacion para el

personal medio y operario de la empresa, tales como:

Induccién en el procesamiento y fabricacion de golfeados: Consiste
en 2 horas de acompafiamiento y explicaciéon a los empleados de la
empresa, para que comprendan el proceso de los alimentos. Esta
induccion la hace en un inicio el gerente (en el caso de la induccion al

Supervisor de Produccién) y el Supervisor de Produccion.

Motivacion y desarrollo personal: Este programa se desarrolla durante

todo el periodo laboral de los empleados, esta a cargo del Gerente el cual
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imparte una vez por mes, desayunos de trabajo con todo el personal. La
finalidad de estas reuniones es detectar inconformismos en los empleados
gue puedan estar afectando el clima laboral, y asimismo darles pautas
para solucionar desavenencias. Se deben incluir charlas motivacionales
en donde se comprometan todos los empleados para el logro de los
objetivos de la empresa y exposicion de incentivos del mes:
bonificaciones, ayudas con cursos de formacién de caracter privado, entre
otros. De ser necesario este tipo de reuniones pueden realizarse antes

de cada pedido importante por el cual deba responder Golfichamitos SAS.

Capacitaciéon en sistemas: Este programa se ejecuta bajo la
responsabilidad del contratista externo que desarrolle e implemente el
software de pedidos en la empresa. La capacitacion deben recibirla el

Gerente, los Cajeros y el Supervisor de Produccién.

Atencion al cliente: Todos los vendedores y cajeros de Golfichamitos
SAS adicional a la induccion de fabricacién y procesamiento, reciben un
curso béasico de atencion al cliente a cargo del Gerente de la empresa,;
ademas semestralmente se buscarda apoyo del SENA para instruir y

actualizar aun mas a estos empleados.

Seguridad Industrial: Una vez al afio el Gerente y Supervisor de
Produccion asistirdn a un curso o capacitacion especifica en seguridad
industrial enfocada al sector alimentos. De ser necesario la empresa

puede contratar a un experto que los instruya.
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11.PLAN DE OPERACIONES

7.1Plan de Produccién

7.1.1

7.1.2

Disefio del Producto

Debido a que este es un producto de comestible, cuya produccion
depende estrictamente de una receta y adicionalmente la empresa, es una
microempresa que pretende emprender y por lo tanto no maneja un
presupuesto para prototipos que sirvan de pruebas pilotos para estudios de

mercado, el disefio del producto es muy basico.

Este consistira en hacer ensayos de produccién muy bajos, para
ajustar la receta final del producto y para ajustar los procesos. Estos
ensayos estardn a cargo del area de operaciones y del gerente de la

empresa quien también dara la aprobacion final de los mismos.

Una de las capacidades medulares de la empresa es ofrecer
productos y servicios estandarizados y de alta calidad. Es por ello, que
también en esta etapa se buscard estandarizar los procesos productivos
con el objetivo de minimizar el costo unitario del golfeado y definir los
estandares de calidad deseados. Adicionalmente, se buscara simplificar los
trabajos manuales, para disminuir la probabilidad fabricar productos fuera
de las especificaciones de calidad y disminuir el riesgo de accidentes
laborales.

Planificacién de Capacidad

La capacidad productiva tiene que alcanzar 313 unidades diarias
como minimo para poder obtener la rentabilidad deseada y cubrir los
costos fijos y variables. Por lo tanto hay que tener en cuenta el calculo de la
infraestructura necesaria, al igual que el calculo de la materia prima

requerida para el periodo.
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7.1.3 Disefno del Proceso

El proceso de fabricacion de nuestro producto requiere un flujo de
materiales intermitentes o por lotes, ya que a pesar de iniciar operaciones
con un unico producto la empresa proyecta ampliar su portafolio. Por lo
tanto, se utilizaran las mismas instalaciones para todos los productos, de

forma que al terminar uno de ellos se proceda a continuar con el otro.

De acuerdo el analisis la matriz Wheelwright& Hayes estamos

ubicados en la siguiente posicion:

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Introduccion Crecimiento Madurez Declinacién

Baio Mayor Alto
Poco volumen| . Volumen Volumen
volumen
Productos . Pocos Productos
L. Varios
unicos Productos de
Productos .
Principales Consumo
I-IDJ Flujo Variable
<0 Flujo Golfichamitos
0:): @[ Intermitente SAS
O i
5 o FIUJ_o_
D X Repetitivo
x o
% Flujo Continuo

Tabla 34 Matriz Wheelwright& Hayes.

Fuente: de elaboracién propia

Lo que quiere decir que debe ser un layout orientado hacia el
proceso, dirigidos a producciones de bajo volumen y gran variedad.
También se conoce con el nombre de taller o Job Shop.
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7.1.3.1 Descripcion del Proceso

v

Moldeado

Pre-cocido,
‘Enfriamiento y
Congelacion

llustracién 31 Diagrama de Flujo del Proceso.

Fuente: de elaboracién propia
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llustracién 32 Diagrama de Proceso de la Medicién de la Materia Prima.

Fuente: de elaboracién propia

llustracion 33 Diagrama de Proceso de la Mezcla.

Fuente: de elaboracién propia
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llustracién 34 Diagrama de Proceso del Moldeado.

Fuente: de elaboracién propia

llustracion 35 Diagrama de Proceso de Preparacion de la Melaza.

Fuente: de elaboracién propia
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llustracion 36 Diagrama de Proceso de Pre-coccion, Enfriamiento y Congelacion.

Fuente: de elaboracién propia

llustracion 37 Diagrama de Empaque y Almacenamiento.
Fuente: de elaboracién propia

7.1.4 Ubicacién de Planta y Disefio de Planta

Debido a que Golfichamitos serd una empresa que busca
emprender, iniciard sus operaciones de planta en un local ubicado en la
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Sabana de Bogota. Los factores por los cuales se toma esta decision son

los siguientes:

o Se otorgan beneficios tributarios por la apertura de empresas en esta

zona.
o El costo del local es menor que en la ciudad de Bogota.
o Infraestructura adecuada para la productividad y la movilidad.

o Ordenamiento territorial arménico y garantias de oportunidades para la
poblacion.

o Facil acceso a la ciudad de Bogota.

Las maquinarias necesarias para la planta son las siguientes:

. Capacidad . Hora - ..
Equipos # Golfiados . # Maquinas
(Kg) Trabajo

Amasadora 25 500 1 1
Laminadora - 500 1 1
Procesadora 60 2000 1 1
Estufa - 1000 1 1
Horno Planta - 750 0,25 1
Cuarto frio 2000 8000 24 1

Tabla 35 NUmero de Maquinas de Planta

Fuente: de elaboracién propia
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llustracién 38 Disefio de Planta.

7.2Plan de Compras

Para establecer los tamafos de lote se empleara el sistema Lote a Lote
ya que consiste en pedir lo que el sistema considera necesario para cada uno
de los periodos. Con esta técnica, los costes de mantenimiento de inventario
son minimos, las existencias seran cero al final de cada periodo. Este método
es apropiado cuando el tiempo de calculo del ordenador es limitado, cuando los
costes de preparacion de los pedidos son bajos y/o los costes de transporte

son altos.
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Para el inventario es necesario identificar que podemos clasificar las

materias primas de la siguiente manera:
o Por su ciclo de vida en perecederos y no perecederos.
. Por su estado fisico en solidos y liquidos.

Esto nos sirve para que primero que nhada identifiguemos los

requerimientos para el almacenamiento de estos productos.

Para los productos solidos y liquidos no precederos podemos manejar
estibas de manera ordenada en el area de almacenamiento. Sin embargo esto

también dependera del tipo de envase y embalaje en que sean despachados.

Para los productos perecederos ya sean liquidos o sélidos se requiere de
un sistema de refrigeracién para poder ser almacenados. Adicionalmente a
esto, la frecuencia de recompra sera diferente a la de los productos no

perecederos por la misma condicion de tener un ciclo de vida menor.
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Corto Plazo (Afio 1y 2) Mediano Plazo (Afo 3y 4) Largo Plazo (Afio 5)
Pesimista Medio  Optimista Pesimista  Medio  Optimista Pesimista  Medio  Optimista
Materia oo nigag  UMIdEd e b iacion  UNidad de 6.250 7.083 7.917 9.000 10200  11.400  12.960  14.688  16.416
Prima Medida Medida
R 50,00 Gr 50 Kg 7 8 8 9 11 i 13 15 17
TI'IgO
Levadura
Activa 3,75 Gr 15 Kg 2 2 2 3 3 3 4 4 5
Seca
Margarina 16,25 Gr 15 Kg 7 8 9 10 12 13 15 16 18
R 37550 Gr 05 Kg 469 532 504 675 765 855 972 1102 1232
pulverizada
(U5 C 125 Gr 1 Kg 8 9 10 12 13 15 17 19 21
pepa
Lecheen o5 Gr 5000 Gr 6 7 7 8 9 10 12 13 14
Polvo
Queso
doble 37,50 Gr 5 Kg 47 54 60 68 77 86 98 111 124
crema
Huevos
Extra de 0.25 Unidad 30 Unidad 53 60 66 75 85 95 108 123 137
67gra77gr
Azucar 12550 Gr 20 Kg 4 5 5 6 7 8 9 10 1
sal 063 Gr 20 Kg 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Tabla 36 Necesidad de Materia Prima Mensual.

Fuente: de elaboracion propia.
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Kg 1
Kg 1
Kg 1
Lb 1
Kg 1
Gr 1
Kg 4
30 Unidad 4
20 Kg 1
20 Kg 1

Tabla 37 Frecuencia de Compra de la Materia Prima.

Fuente: de elaboracion propia

Tabla 38Frecuencia de Compra de InsumosVarios

Fuente: de elaboracién propia
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8. PLAN FINANCIERO

Finalmente se presenta el Plan Financiero que tiene como objetivo analizar
la viabilidad financiera del proyecto. Para ello, se realiza el célculo de la inversion
necesaria durante los cinco primeros afios del proyecto, se toma la decision de
como sera la financiacién del mismo, cudl sera la proyeccion de venta para los
cinco primeros afos de estudio, nuestros costos de producto, los aumentos tanto
de precio como de costos y los gastos fijos. Pudiendo asi obtener la proyeccién
del balance y la cuenta de resultados de la compaifiia; el presupuesto de tesoreria
y los ratios econdémicos financieros necesarios para poder hacer la evaluacién del

proyecto.

8.1Inversion

La inversibn que precisa la empresa es una inversion inicial, que se
realizard en el afio cero, por un monto de COP 378.050.142,00 y que

corresponde a los siguientes items:

Maquinaria 147.294.902,00
Mobiliario 20.000.000,00
Equipos Informaticos  2.000.000,00
Software 5.000.000,00

Existencias iniciales  15.255.240,00
Tesoreriainicial 150.000.000,00
Otros (Presupuesto

: ~ 38.500.000,00
de Marketing afio 1)

Tabla 39Detalle de Inversion Inicial
Fuente: de elaboracion propia

La maquinaria corresponde a todos los equipos y utensilios que requiere la
tanto de planta como del PDV, para operar los proximos cinco afios. El mobiliario
presupuestado es el basico requerido para la planta. Los equipos informaticos
determinados son dos, uno para la planta y el otro para el PDV; ademas de los
programas de informatica basicos requeridos para operar los computadores.

Adicionalmente, se presupuestan unas existencias iniciales de materia prima de
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tres meses para poder iniciar operaciones y una tesoreria inicial de 150 millones
para soportar las pérdidas del primer afio de operacion. Finalmente, se adiciona a
nuestra inversion inicial el presupuesto de marketing del primer afio, ya que por
ser una empresa nueva que esta lanzando un producto nuevo, requerira flujo de
caja para poder realizar las actividades de mercadeo pautadas y asi poder

penetrar con éxito el mercado.

Golfichamitos, es una empresa con un Unico socio, el cual aportara el 30%
del capital y el 70% restante sera financiado por Bancoldex, que es un banco de
segundo piso encargado de promover el desarrollo empresarial, impulsando la
competitividad, productividad y crecimiento de micro, pequefias, medianas y
grandes empresas colombianas, a través de una entidad financiera o un banco
comercial, cuyos fondos provienen de aliados publicos y privados. Dicha entidad
ofrece un crédito dirigido a emprendedores, con una tasa del 14% de interés

efectiva anual y con un plazo maximo de pago de 10 afios.

8.2Proyeccioén de ventas

Golfichamitos manejara dentro de su portafolio cinco productos, de los
cuales cuatro de ellos se venderan en el PDV y el quinto se vendera a través del
canal B2B. Los productos que se comercializaran en el PDV son los golfeados,
gue es nuestro principal producto, gaseosas, agua y café. El producto que se
comercializara a través del canal B2B serd el empaque institucional que
corresponde a 50 golfeados. El crecimiento de ventas previsto es del 20% anual y
el aumento de precio es del 6% anual para todos los productos durante los
préximos 5 afios. A continuacion se presenta la tabla de ventas anuales y de

precios por producto para el afio 1.
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_ Golfiado Gaseosas  Agua Cafe Emp. Institucional

Ventas Proyectadas

~ 25.201 60.000 80.000 60.000 336
para el Afio 1
Precio de Venta para 3.800,00 2.500,00 2.000,00 1.500,00 140.000,00
el Afio 1 (COP) U U U R T
Tabla 40 Ventas y Precios para el Afio 1 por Producto
Fuente: de elaboracion propia
8.3Costos

Golfichamitos operara con dos tipos de costos. Uno de ellos es el costo de
produccion del golfeado, el cual corresponde a: la mano de obra directa; la
materia prima y los gastos variables directos, que son todos aquellos que son
inherentes a la produccién (consumo de energia, gas y agua de los equipos de
planta y el sueldo variable del supervisor de produccion) y el otro es el costo de
adquirir las gaseosas, agua y café. Se estima que dichos costos incrementaran en
un 4% al igual que la inflacion y el porcentaje de stock sobre las ventas que
manejara la empresa para todos los productos, es del 10%.

El periodo promedio de pago a nuestros proveedores sera de 30 dias.

8.4Periodo de cobro

El periodo cobro de la empresa variara dependiendo del canal de
comercializacion, ya que como se habia mencionado la empresa manejara dos
canales de distribucion. EI PDV tendra un periodo de cobro de cero dias y el canal
B2B tendra un periodo de cobro de 15 dias; por lo que al ponderar los dias de
cobro de acuerdo al volumen de venta obtenemos un periodo promedio de cobro
de 6 dias.
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8.5Balance Previsional

Posterior al calculo de la inversion, la financiacion y la definicion de ventas,

costos y precios de los productos obtuvimos el balance provisional, el estado de

resultados y los ratios econdmico-financieros necesarios para evaluar la viabilidad

del proyecto. A continuacion se presenta el Balance Previsional de Golfichamitos

para los 5 afos de estudio.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO

Inmovilizado 212.794.902,00| 212.794.902,00( 212.794.902,00| 212.794.902,00| 212.794.902,00] 212.794.902,00
Amortizacion Inmovilizado 0,00 -21.979.490,20| -43.958.980,40 -65.938470,60( -87.917.960,80| -109.897.451,00
ACTIVO NO CORRIENTE 212.794.902,00) 190.815.411,80( 168.835.921,60| 146.856.431,40| 124.876.94120| 102.897.451,00
Existencias 0,00 54280.816,00] 69.045.197,95| 87.825491,79 111.714.025,56| 142.100.240,52
Clientes 0,00 1.574.226,94 2.002.416,66 2.547.074,00 3.239.878,12 4121.12497
Tesoreria 150.000.000,00| 81.006.829,62| 99.068.509,40| 174.324.544,31| 336.638.342,25( 587.447.431,30
|ACTIVO CORRIENTE 150.000.000,00| 136.861.872,56| 170.116.124,02| 264.697.110,10| 451.592.245,94 733.668.796,79
Cuentas con socios deudoras 15.255.240,00 0,00] 28.929.052,83| 65.254.121,84 126.818.541,92 184.230.819,63
|TOTAL ACTIVO 378.050.142,00| 327.677.284,36| 367.881.098,45| 476.807.663,34| 703.287.729,06| 1.020.797.067,42
PASIVO Y PATRIMONIO

Capital 113.415.042,60| 113415.042,60| 11341504260 113.415.042,60| 113.415.042,60( 113.415.042,60
Reservas 0,00 0,00 0,00 8.036.389,07| 75.533.601,31| 232.949.635,54
Resultado ejercicio 0,00 -88.360.001,89| 16.072.778,13| 134.994.424,49( 314.832.068,46| 499.108.825,90
|FONDOS PROPIOS 113.415.042,60| 25.055.040,71| 129.487.820,73| 256.445.856,16 503.780.712,37 845.473.504,04
Préstamos a largo plazo 264.635.099,40| 250.949.881,38| 235.348.732,83| 217.563.423,49| 197.288.170,85 174.174.382,83
|PASIVO ALARGO PLAZO 264.635.099,40| 250.949.881,38| 235.348.732,83| 217.563.42349| 197.288.170,85| 174.174.382,83
Proveedores 0,00 3.070.239,07 3.044.544,89 2.798.383,69 2.218.845.85 1.149.180,55
|PASIVO A CORTO PLAZO 0,00 3.070.239,07 3.044.544,89 2.798.383,69 2.218.845.85 1.149.180,55
Cuentas con socios acreedoras 0,00( 48.602.123,20 0,00 0,00 0,00 0,00
|TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 378.050.142,00 327.677.284,36 367.881.09845 476.807.663,34 703.287.729,06 1.020.797.067,42

Tabla 41 Balance Previsional de Golfichamitos
Fuente: de elaboracién propia

Para el balance es importante analizar el comportamiento de los activos y

los pasivos en el periodo de estudio, por lo que graficamos el comportamiento de

cada uno de ellos. A continuacion presentamos dichas graficas.
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Analisis de Activos
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= ACTIVO NO CORRIENTE s ACTIVO CORRIENTE

Gréfica 21 Andlisis de Activos
Fuente: de elaboracién propia

Al analizar el comportamiento de los activos en un periodo de cinco afos,

podemos observar que:

o Los Activos No Corrientes tienden a disminuir con el tiempo de manera

lineal.

o Los Activos Corrientes tienden a aumentar con el tiempo; entre el afio 0 y
el afio 2 aumenta lentamente y a partir del afio 2 aumenta de manera
abrupta hasta llegar a COP 733.668.796,79.

o Entre el afio cero y el afio dos los Activos No Corrientes superaban a los

Activos Corrientes y a partir del afio dos se invierte la tendencia.
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Gréfica 22 Andlisis de Pasivos y Patrimonio
Fuente: de elaboracion propia

A

analizar el comportamiento de los pasivos y el patrimonio en un periodo

de cinco afos, podemos observar que:

El Pasivo a Largo Plazo tiende a disminuir con el tiempo de manera lineal.

El Pasivo a Corto Plazo también tiende a disminuir con el tiempo, sin

embargo esta disminucion es ligera.
El Pasivo a Corto Plazo es bastante menor que el Pasivo a Largo Plazo.

Los Fondos Propios disminuyen el afio 1 con respecto al afio cero, debido
a la pérdida obtenida en el resultado del ejercicio de dicho afio. Sin
embargo, en el afio dos se recupera y empieza a crecer de manera
abrupta, hasta representar en el afio cinco el 83% del Total de Pasivos y

Patrimonio.

8.6 Cuenta de Resultados y Tesoreria

A continuacion se presenta el Estado de Resultados y el Presupuesto de

Tesoreria de Golfichamitos para los 5 afios de estudio.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
|Ventas 542.808.160,00/ 690.451.979,52 878.254.917,95|1.117.140.255,63( 1.421.002.405,16
Ingresos de Explotacion 542.808.160,00] 690.451.979,52 878.254.917,95|1.117.140.255,63( 1.421.002.405,16
Compras 302.325.930,58| 323.021.945,36| 334.086.189,85 329.114.073,14| 299.020.337,72
Variacion de existencias 9.576.547,20 2.604.820,84 3.313.332,11 4.214 558,44 5.360.918,33
Gastos de personal 60.557.280,00f 83.972.761,60| 125.959.142,40( 146.952.332,80| 167.945.523,20
Aquileres 144.000.000,00{ 149.760.000,00 155.750.400,00| 161.980.416,00] 168.459.632,64
Oftros gastos 55.680.000,00) 57.907.200,00| 60.223.488,00] 62.632.427,52| 65.137.724,62
Dotacion para la amortizacion 21.979.490,20| 21.979.490,20] 21979490201 21.979.490,20( 21.979.490,20
|Resu|tado de Explotacion -51.311.087,98| 51.205.761,52| 176.942.875,39| 390.266.957,53| 693.098.778,45
Gastos financieros 37.04891392| 35.132.983,39| 32.948.82260| 30.458.879,29| 27.620.343,92
|Resu|tado antes de Impuestos | -88.360.001,89| 16.072.778,13| 143.994.052,79| 359.808.078,24| 665.478.434,53
Impuesto sobre beneficios 0,00 0,00 8.999.628,30] 44.976.009,78| 166.369.608,63
RESULTADO DEL EJERCICIO -88.360.001,89| 16.072.778,13| 134.994.424,49| 314.832.068,46| 499.108.825,90
Dividendos -44.180.000,95 8.036.389,07| 67.497.212,25| 157.416.034,23| 249.554.412,95
Reservas -44.180.000,95 8.036.389,07| 67.497.212,25| 157.416.034,23| 249.554.412,95
Tabla 42 Estado de Resultados de Golfichamitos
Fuente: de elaboracién propia
RESULTADO DEL EJERCICIO
600.000.000,00
500.000.000,00
400.000.000,00
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-100.000.000,00
-200.000.000,00

Gréfica 23 Estado de Resultados de Golfichamitos
Fuente: de elaboracion propia

123



NEBRIJA

UNIVERSIDAD

Nebrija

19

Universidad

d Nebrija
Business School

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

[TESORERIA INICIAL 150.000.000,00| 150.000.000,00/ 81.006.829,62| 99.068.509,40| 174.324.544,31| 336.638.342,25
COBROS

Cobros de ventas 0,00 541.233.933,06| 688.449.562,86| 875.707.843,95 1.113.900.377,51| 1.416.881.280,19
Capital 113.415.042,60 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos 264.635.099,40 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COBROS Y TESORERIA INICIAL |528.050.142,00| 691.233.933,06| 769.456.392,48| 974.776.353,36| 1.288.224.921,82| 1.753.519.622,44
PAGOS

Inmovilizado 378.050.142,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros 0,00 299.255691,51| 319.977.400,47| 331.287.806,17| 326.895.227,30| 297.871.157,17
Gastos de personal 0,00| 60.557.280,00| 83.972.761,60| 125.959.142,40| 146.952.332,80| 167.945523.20
Alquileres 0,00| 144.000.000,00| 149.760.000,00| 155.750.400,00| 161.980416,00| 168.459.632,64
Gastos financieros 0,00 37.04891392| 35.132983739| 32.948.822,60| 3045887929|  27.620.343,92
Devoluciones de préstamos 0,00 13.685.218,02 15.601.148,54 17.785.309,34 20.275.252,65 23.113.788,02
Otros gastos 0,00 55680.000,00| 57.907.200,00] 60.223488,00|  62.63242752|  65.137.724,62
Pago Impuesto Beneficios 0,00 0,00 000 8999.62830| 44.976.009,78| 166.369.608,63
Pago dividendos 0,00 0,00 8036.38907| 6749721225 157.416.034,23| 24955441295
TOTAL PAGOS 378.050.142,00| 610.227.103,44| 670.387.883,07| 800.451.809,05| 951.586.579,56| 1.166.072.191,14
SALDO TESORERIA 150.000.000,00| 81.006.829,62| 99.068.509,40| 174.324.544,31| 336.638.342,25| 587.447.431,30

Tabla 43 Presupuesto de Tesoreria
Fuente: de elaboracion propia

En las dos tablas anteriores podemos observar:

o En el afio uno del Estado de Resultado, obtenemos una pérdida de COP

88.360.001,89; los cuales se compensan con los COP 150 millones

correspondientes a la tesoreria inicial, prevista en la inversion realizada en

el
81.006.829,62.

afio cero. Quedando un excedente en

la tesoreria de COP

o A partir del afio dos se obtiene resultados positivos en los ejercicios

anuales, siendo el resultado del afio cinco, 31 veces mayor al resultado

del afio dos. Aumentando en la misma proporcion el saldo de tesoreria

anual.

8.7Andlisis Econémico - Financiero

A continuacion se presenta el

Golfichamitos para los 5 afios de estudio.

Anélisis Econdémico-Financiero de
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LIQUIDEZ FORMULA Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
1. Fondo de Maniobra Acivo Corriente - Pasivo Corriente 133.791.633 | 167.071.579 | 261.898.726 | 449.373.400 | 732.519.616
2. Liquidez Total Acivo Corriente / Pasivo Corriente 446 55,9 94,6 2035 6384
3. Prueba Acida Activo Corriente - Exist/Pasivo Corriente 26,9 33,2 63,2 153,2 5148
4. Tesoreria Tesoreria / Pasivo Corriente 26,4 325 62,3 151,7 511,2
SOLVENCIA Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
5. Endeudamiento Fondos Ajenos / Fondos Propios 10,1 18 09 04 0,2
6. Cobertura de Intereses BAIT / Gaslos Financieros -14 15 54 12,8 251
7. Solvencia Activo Realizable / Fondos Ajenos 1,3 15 2y2 35 58
RENTABILIDAD Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
8. Rentabilidad econdmica (ROI) |BAIT/ Acivo Neto = Margen * Rotacién -15,66% 13,92% 37,11% 55,49% 67,90%
9. Rentabilidad financiera (ROE) [BN/Fondos Propios=[ROe*(RO-Kd)(1-) | -352,66% 12,41% 52,64% 62,49% 59,03%
10. Crecimiento interno (ICl) Benefcio Retenido / Fondos Propios -176,33% 6,21% 26,32% 31,25% 29,52%
Tabla 44 Analisis Econdmico-Financiero de Golfichamitos
Fuente: de elaboracion propia
8.7.1 Liquidez

o El Fondo de Maniobra para los cinco afios es positivo, por lo que parte del
activo corriente es financiado por los recursos permanentes a largo plazo.
Es decir, que existe un fondo de seguridad para hacer frente a los
posibles desajustes que pudieran producirse entre la corriente de cobros y

de pagos, dandole un margen operativo a la empresa.

Fondo de Maniobra

800.000.000

700.000.000
600.000.000 /
500.000.000 /
400.000.000 /
300.000.000 /

200.000.000 /

100.000.000

0

Gréfica 24 Fondo de Maniobra
Fuente: de elaboracion propia

o El Fondo de Maniobra crece exponencialmente, lo que quiere decir que

aumenta velozmente la solidez de la empresa.
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o Por otro lado la liquidez de la empresa es alta, ya que a partir del afio uno,
por cada COP de deuda la empresa cuenta con COP 44,6 para pagarla.

Liquidez Total

700,0
00,0 /
500,0 /
400,0 /
300,0

200,0 /

100,0 ——

0,0

Grafica 25 Liquidez Total
Fuente: de elaboracion propia

o El ratio de Liquidez Total crece exponencialmente durante los cinco afios

de estudio, lo que refleja solidez financiera nuevamente.

o La Prueba Acida, que es otro ratio que indica la liquidez de la empresa de
una manera mas exigente, de igual manera nos da positivo y con

tendencia de crecimiento exponencial.

o Finalmente para concluir el analisis de liquidez de la empresa,
observamos que por cada COP de deuda, la empresa cuenta en tesoreria
con COP 26,4 en el aiio 1; COP 32,5 en el afio 2; COP 62,3 en el afio 3;
COP 151,7 en el afio 4y COP 511,2 en el aiio 5. Por lo tanto la capacidad

de respuesta a deudas es alta.

8.7.2 Solvencia

o Al analizar el ratio de Endeudamiento observamos que en el afiilo uno por
cada COP proveniente de fondos propios tenemos que 10,1 provienen de
fondos ajenos, ya que los fondos propios para dicho afo apenas

representan el 9% del Total de Pasivo y Patrimonio.

o A patrtir del afio dos dicho ratio disminuye a 1,8; en el afio tres disminuye a

0,9; 0,4 en el afio cuatro y 0,2 en el afio cinco. Esto se debe a que en el
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afo dos los Fondos Propios aumentaron aunque siguen siendo menores
a los pasivos y a partir del afio tres los Fondos Propios son mayores a los
pasivos. Por lo tanto a partir del ailo dos mejora la capacidad de la

empresa de hacerle frente a la deuda que tiene.

o El ratio de Cobertura de Intereses proporciona el grado en que los
intereses son absorbidos por el BAIT. Por lo tanto en el afio uno la
empresa no tiene la capacidad de absorber dichos intereses, tomando en
cuenta solo el resultado del ejercicio del afio uno. Sin embargo a partir del
afo dos la capacidad de absorber dichos intereses por la empresa crece
de forma potencial desde 1,5 hasta 25,1 en el afio cinco

o Finalmente la solvencia de la empresa en el afio uno es de 1,3 (un poco
inferior al valor minimo razonable de 1,5) en el afio dos alcanza el 1,5;
alcanza 2,2; 3,5y 5,8 en los afios tres, cuatro y cinco respectivamente. Lo
gue quiere decir que la empresa siempre cuenta con la capacidad para
hacerle frente a sus obligaciones tanto a largo como a corto plazo,
excepto en el afo 1, si tomamos en cuenta solo el resultado del ejercicio

de dicho ano.

8.7.3 Rentabilidad

Analisis de Rentabilidad

100,00%

50,00%

0,00% e
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-300,00% /
-350,00% /
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———Rentabilidad econdmica (ROl) ———Rentabilidad financiera (ROE) Crecimiento interno (ICl)

Gréfica 26 Andlisis de Rentabilidad
Fuente: de elaboracion propia
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En el afio uno no se obtuvo rentabilidad alguna debido a que en dicho
ejercicio inicia la perdida a partir del BAIT, por lo que el Beneficio Neto

también da negativo y por lo tanto las reservas son negativas.
A partir del afio dos se obtienen rentabilidades positivas

El ROl aumenta con mayor velocidad en los afios dos, tres y cuatro y con

menor intensidad el afio cinco

El ROE aumenta de forma abrupta el afio dos, a partir del afio tres el
crecimiento disminuye y en el afio cinco la rentabilidad resulta tres puntos

porcentuales mas abajo que la rentabilidad del afio cuatro

El Crecimiento Interno aumenta de forma abrupta el afio dos, a partir del
ano tres el crecimiento disminuye y en el afo cinco la rentabilidad resulta

dos puntos porcentuales mas abajo que la rentabilidad del afio cuatro

Finalmente, luego de realizar el Analisis Patrimonial y el Andlisis

Econdmico- Financiero procedemos a evaluar la viabilidad del proyecto a través
del Andlisis de la VAN y la TIR.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
BENEFICIO EXPLOTACION -51.311.087,98  51.205.761,52 176.942.87539 390.266.957,53 693.098.778,45
IMPUESTOS 461799792 460851854 15.924.858,78  35.124.026,18  62.378.890,06
AMORTIZACION 21.979.49020  21.979.490,20  21.979.49020  21.979.490,20  21.979.490,20]
-378.050.142,00
[FLUJO DE CAJA OPERATIVO -378.050.142,00 -24.713.599,86  68.576.733,19 182.997.506,80 377.122.421,55 652.699.378,59]

$  312.765.379,59
32,77%

Tabla 45 Andlisis VAN y TIR
Fuente: de elaboracién propia

La VAN obtenida es positiva por lo que proyecto genera retornos

suficientes para retornar la inversion inicial. Es decir, que la suma de los flujos de

los periodos futuros llevados al valor actual supera a la inversion inicial.

128



JigE Nebrija
Universidad

o

iigd Nebrija
Business School

Adicionalmente, la TIR obtenida es superior al Costo de Capital (k) en un poco

mas del 50%. Por lo tanto podemos concluir que el proyecto es viable.

8.8 Analisis de riesgos

Reduccion del 10% de las ventas: Escenario pesimista

Para el analisis de riesgos se establecid un escenario pesimista de una

reducciéon del 10% en la cuantificacién del target mensual tanto en la venta de

golfeados como en la venta de bebidas; en caso de que Golfichamitos no lograra

vender todas las unidades previstas su cuenta resultados a 5 afios seria:

CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
|Ventas 489.825.600,00] 623.058.163,20] 792.529.983,59| 1.008.098.139,13| 1.282.300.832,97
Ingresos de Explotacion 489.825.600,00| 623.058.163,20] 792.529.983,59| 1.008.098.139,13| 1.282.300.832,97
Compras 295.464.618,28] 319.757.283,62( 336.751.273,64] 341.012.591,14| 324.773.899,83
Variacién de existencias 8.705.952,00 2.368.018,94 3.012.120,10 3.831.416,76 4.873.562,12
Gastos de personal 60.557.280,00 83.972.761,60[ 125.959.14240| 146.952.332,80| 167.945.523,20
Alquileres 144.000.000,00]  149.760.000,00]  155.750.400,00f  161.980.416,00] 168.459.632,64
Otros gastos 55.680.000,00 57.907.200,00 60.223.488,00 62.632.427,52 65.137.724,62
Dotacién para la amortizacion 21.979.490,20 21.979.490,20 21.979.490,20 21.979.490,20 21.979.490,20

Resultado de Explotacion
Gastos financieros
Resultado antes de Impuestos
Impuesto sobre beneficios
RESULTADO DEL EJERCICIO

Dividendos

-96.561.740,48

37.048.913,92 35.132.983,39 32.948.822,60 30.458.879,29 27.620.343,92

-133.610.654,40

| o000 000  3.49407792]  29.906.323,18] 125.377.664,11

-133.610.654,40
-66.805.327,20

-12.686.591,16

-47.819.574,56

-47.819.574,56
-23.909.787,28

88.854.069,26

55.905.246,66

52.411.168,74
26.205.584,37

269.709.464,70

239.250.585,42

209.344 262,24
104.672.131,12

529.131.000,36

501.510.656,44

376.132.992,33
188.066.496,16

Reservas

-66.805.327,20

-23.900.787,28

26.205.584,37

104.672.131,12

188.066.496,16

Tabla 46 Cuenta de Resultado Previsional Escenario Pesimista.
Fuente: de elaboracion propia.

La anterior tabla nos refleja pérdidas en los dos primeros afios como

resultados del ejercicio a diferencia del escenario medio que solo generaria

resultado negativo en el primer afo.

La tesoreria igual mantendria un flujo positivo lo cual nos permitiria de igual

forma cumplir con todos nuestros pagos, se ve disminuida en saldo hacia el afio

2, sin riesgo de incumplimiento igualmente:
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PRESUPUESTO DE TESORERIA

ANO 0 ANO1 ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 |
|TESORERiA INICIAL 150.000.000,00|  150.000.000,00 36.760.121,77 1.165.777,64 37.993.811,93 151.287.739,98
COBROS
Cobros de ventas 000 48932470961 62242103063] 791.71955096) 100706726881 128098956593
Capital 113415 042,60 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos 264.635.099 40 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COBROS Y TESORERIA INICIAL 528.050.14200| 639.324.709,61| 659.181.152.40] 792.885.328,59| 1.045.061.080,75| 1.432.277.305,91
PAGOS
Inmovilizado 378.050.142,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros 0,00 29159317590 31564128122 33252469204 336.895.678 21 321.108.639,57
Gastos de personal 0,00 60.557.280,00 83.972.761,60] 126.959.142 40 146.952.332,80 167.945.623,20
Alquileres 0,00 144.000.000,00 149 760.000,00 155750 400,00 161.980 416,00 168 459 632 64
Gastos financieros 0,00 37048913 92 3513298339 32948 822 60 30458 879 29 27620343 92
Devolucicnes de préstamos 0,00 13.686.218,02 15.601.148 54 17.786.309,34 20.275.2562 65 23.113.788,02
Qtros gastos 0,00 556.680.000,00 57.907.200,00 60.223 488,00 62632427 52 66.137.724 62
Pago Impuesto Beneficios 0,00 0,00 0,00 3494 077 92 2990632318 125377 664, 11
Pago dividendos 0,00 0,00 0,00 26205 584 37 104 672 1 31,12| 188.066 496,16
TOTAL PAGQOS 378.050.142,00| 602.564.587,84) 658.015.374,76] 754.891.516,66 893.773.340,76| 1.086.829.712,24

SALDO TESORERIA

150.000.000,00 36.760.121,77 1.165.777,64 37.993.811,93 151.287.739,98 345.447.593,67

Tabla 47 Presupuesto de Tesoreria Escenario Pesimista
Fuente: de elaboracion propia

Respecto a los indicadores financieros tendriamos:

VAN $ 43.377.976,13

TIR 17,62%

El anterior resultado nos demuestra que el proyecto continla siendo
rentable asi el pronéstico medio de las ventas se disminuyan en un 10%, tanto en
golfeados como en todas las bebidas. Estaria la TIR a solo 2 puntos porcentuales
a que no fuera rentable por lo que el costo de capital es del 15%.

El andlisis econémico financiero nos arroja una solvencia negativa:

ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

LIQUIDEZ FORMULA Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1. Fondo de Maniobra Adtivo Corriente - Pasivo Gorriente 82.372.130 59992724 113.830.661 | 249011411 | 471323584
2. Liquidez Total Activo Corriente | Pasivo Corriente 223 15,6 279 61,5 1296
3. Prueba Acida Activo Corriente - Exist/Pasivo Coriente 96 04 92 370 946
4. Tesoreria Tesoreria/ Pasvo Corrente 95 03 9.0 367 942
SOLVENCIA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
5. Endeudamiento Fondos Ajenos/ Fondas Propios -126 37 13 086 0,3
6. Cobertura de Intereses BAIT/ Gastos Finangeros 26 -04 27 89 19,2
7. Solvencia Activo Realizable / Fondos Ajencs 11 13 17 27 45
RENTABILIDAD Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
8. Rentabilidad econémica (ROI) BAIT/ Activo Neto = Margen * Rotagen -34,85% -4,16% 22.92% 49,01% 66,29%
9. Rentabilidad financiera (ROE)  [BN/Fondos Propios=[ROI+e"(RO-Kd)(1-) 661,58% -12,90% 3161% 59,99% 60,62%
10. Crecimiento interno (ICI) Beneficio Retenido / Fondos Propios 330,79% -36,45% 15,80% 30,00% 30,31%

Tabla 48 Analisis Econdmico-Financiero Escenario Pesimista
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Para hacer ese BAIT positivo y superar la cobertura de intereses
planteamos como plan de contingencia a primera instancia dar ingreso a un nuevo
accionista para Golfichamitos, negociando su aporte de capital y proporcion de
dividendos para sopesar el endeudamiento bancario. De segunda instancia
Golfichamitos podria explorar otros proveedores de materia prima para disminuir
sus compras. Afortunadamente en Colombia existe variedad de proveedores de

insumos para panaderia lo cual haria facil esta gestion.

No tendremos como estrategia aumentar o disminuir el precio de nuestro
golfeado porque segun el sondeo al mercado el precio de venta establecido es el
promedio real de los postres comparables que se consumen en la ciudad de
Bogot4; Ademas cabe anotar en la explicacion de este proyecto que el precio del
golfeado en Venezuela es mayor al golfeado que producird y vendera
Golfichamitos en Bogota; actualmente en Caracas el precio promedio de un
golfeado (panaderias de barrio y productores locales) es de 19 bolivares, el
equivalente a 3 USD aproximadamente (tomando para el cambio dolar oficial en
Venezuela); Golfichamitos en Bogota pretende vender su golfeado a un precio de
COP 3.800, el equivalente a 2 USD aproximadamente (tomando para el cambio la
TRM en Colombia). Esta diferencia en precio de pais a pais sera una ventaja que
nuestro mercado venezolano en Bogota notard al comprar el producto tipico de su

region.
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