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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Naturel SAS, nace a partir de la vision de ofertar una linea de sustitutos
carnicos, con algunas de las variables de la industria tradicional e incrementara
elementos de valor para los consumidores, como lo son el alto aporte nutricional,
alimentos libres de conservantes quimicos y un sabor diferenciado, debido a su
composicion natural.

La factibilidad comercial de la empresa, esta sustentada en un analisis de mercado
en el cual se encontré que el 98% de las personas que realizaron el panel de
degustacion, consideraron este producto como un sustituto apropiado a las carnes
frias tradicionales y confirmaron que estarian dispuestas a hacer el cambio, porque
es un producto natural, libre de conservantes. En los atributos sensoriales, el
producto fue bien percibido por el grupo objetivo, pues el sabor, la textura y el olor
fueron evaluados en la escala heddénica como “gusto mucho”; mientras la
apariencia y el color como “gusto normal”.

Se evaluo con la investigacion de mercados que las carnes frias podrian pertenecer
a la dieta del 80% de la poblacion, si tuvieran propiedades mas saludables. Lo
anterior, es uno de los factores que impulsa la propuesta de ofertar un producto que
sea adecuado a las preferencias de los consumidores, también, el sector presenta
un desarrollo interesante; su mercado nacional crece a razon de un 6% anual.

El tamafio del mercado de carnes frias en el Valle del Cauca se estimé en 169.074
Kg/mes y el objetivo de venta es lograr una participacion inicial de 0,46% en el
primer afo y alcanzar en el sexto afio un 0,93%. Aunque se pretende capturar una
fraccion del mercado que tienen actualmente las empresas del carnes frias
tradicionales, la estrategia de venta va direccionada a capturar los clientes que
desean incluir en su dieta alimentos, con mayor valor nutricional y, por la propuesta
de valor a ofertar, los productos no serian competencia directa de los disponibles
en el mercado.

Los clientes potenciales son hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios de edad con
un nivel adquisitivo medio - alto de estratos 3, 4, 5y 6.

La planta de produccion estard ubicada en Palmira y el portafolio de productos los
componen tres alimentos en presentacion de 230 gramos: Jamon, salchicha vy
chorizo de pollo poulet respectivamente. El canal de comercializacidon sera a través
de almacenes de cadena en dos ciudades del Valle del Cauca: Palmira y Cali.
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El grupo empresarial gestor estd conformado por las Ingenieras Moénica Franco y
Jackeline Montilla, quienes tienen experiencia en la transformacién de alimentos,
desarrollo de productos y administracion. Tienen como fortaleza, no solo la parte
técnica de direccion del negocio sino alto grado de compromiso en el liderazgo del
nuevo proyecto de emprendimiento, el cual lo asumen con actitud positiva, proactiva
y perseverante.

Se constituira una sociedad por acciones simplificadas (SAS) y se tendrd como
objetivo construir y sostener la ventaja competitiva: productos con valor agregado
y a un costo asequible. Para tal fin, se incorporaran metodologias de mejoramiento,
con el fin de garantizar la calidad de los productos, innovacién, desempefio de la
empresa alineada a un optimo global y de esta forma obtener una estructura de
costos eficiente.

La estrategia de mercadeo y publicidad estard enfocada en la promesa diferencial.
Se dara a conocer el producto en grandes superficies y a su vez, se llegara a otros
segmentos del mercado con un plan de promocion agresivo con el uso de volantes
y degustaciones de producto en lugares que representan el grupo objetivo:
gimnasios, centros de estéticas y otros sitios con clientes potenciales. También, se
llegard a entidades empresariales a través de su fondo de empleados y se
abarcaran instituciones como colegios con el propésito de entregar publicidad e
informacion a los padres de esta alternativa nutricional.

La inversion inicial sera de $95.000.000, los socios haran un aporte de $13,
000,000 y se espera conseguir el excedente con financiacion en el Fondo
Emprender del SENA. Para ello, se participara en el proceso de esta entidad con el
fin de conseguir los recursos.

El plan de empresa es viable econ6micamente, con el escenario propuesto de
financiamiento con el Fondo emprender. En un andlisis a 6 afios con una tasa
minima de retorno del 6.2% anual, presenta un VPN de $ 15.602.145, una tasa de
retorno de 13.40% anual y un periodo de pago descontado de 3.36 afios, bajo
unos estimados de venta bastante conservadores.

Este proyecto se visualiza como exitoso porque no existe la oferta de productos
carnicos naturales en el mercado, y esta innovacién permite mitigar problemas de
salud que se generan hoy, por el consumo actual de productos procesados. El
proyecto es rentable, genera nuevos empleos y contribuye socialmente al bienestar
de todos los clientes, al incluir en su dieta un alimento sano y natural.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Existe una oportunidad de negocio en el Valle del Cauca para producir y
comercializar un alimento carnico natural libre de aditivos y conservantes que
satisfaga la expectativa del consumidor?

El sector de productos carnicos (carnes frias o embutidos) en Colombia, en los
ultimos cinco afios ha tenido un crecimiento sostenido de 6,7% en promedio por afio
(Nutresa, 2014). Este tipo de productos son preferidos por el publico ya que son
de la categoria de alimentos listos para el consumo, son féciles de servir, y se usan
en gran variedad de recetas, ahorrando tiempo en su preparacion. Adicional ofrecen
caracteristicas organolépticas destacadas, que permiten su preferencia en el
consumo.

A través del tiempo los productos carnicos procesados han sido sefialados como
alimentos no recomendados por contener altos niveles de grasa, sodio y aditivos
quimicos, sustancias que estdn asociadas a enfermedades cardiovasculares y
cancerigenas (Restrepo & Lopez, 2013), pero existen también opiniones que
expresan que existe poca comprensiéon de los efectos de las sustancias quimicas
en las alergias e intolerancias alimentarias y en ciertas formas de cancer (FAO;
OMS, 2011).

La Industria de carnes frias 0 embutidos ha evolucionado y en la actualidad produce
alimentos con reducciones sustanciales de sodio, grasa, adicion de ingredientes
funcionales y la sustitucion de algunos componentes quimicos, para obtener
productos mas sanos y naturales. Sin embargo los productos carnicos por su
composicidbn no pueden sustituir en su totalidad los aditivos y conservantes
quimicos (nitritos, fosfatos, entre otros) por los que han sido cuestionados, debido
a que estos son los que permiten garantizar sus caracteristicas organolépticas
tradicionales y darle larga vida util a los productos.

Existe una nueva tendencia alimentaria, ya que los consumidores estan mejor
informados y cada vez buscan estar a tono con la tendencia mundial de productos
saludables, por eso los productos no so6lo deben ser de facil preparacion, sino
también buenos para la salud (Torres, 2011). Entre el grupo de productos que se
consideran saludables se encuentran los alimentos procesados naturales, que no
tienen ni aditivos, ni conservantes.

Al validar los tipos de producto comercializados por las principales empresas del
sector carnico a nivel pais, para lo cual se toma como referencia el ranking del sector
del 2012 y visitas de campo en almacenes de grandes superficies de Cali y Palmira,
se evidencia que ninguno de los productos ofertados es 100% natural.
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Todos estos hechos generan el interés en desarrollar la idea de crear una empresa
que elabore productos sustitutos de las carnes frias, con las caracteristicas
especiales de un gran aporte nutricional y libre de aditivos quimicos, y asi se genere
valor para los consumidores y se adecue a las nuevas tendencias alimenticias.

Dados los conocimientos y experiencias del grupo empresarial, y las orientaciones
adquiridas en la Maestria, se consider6 apropiado acometer un plan de empresa,
que permita determinar si esta oportunidad empresarial se puede convertir no solo
en una linea de desarrollo profesional y personal, sino también en una solucién
oportuna a los problemas de salud generados por los consumos de carnes frias
tradicionales.

13



2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

2.1 Objetivo general

Disefiar un plan de empresa para la creacion de una microempresa productora y
comercializadora de Productos Carnicos Naturales.

2.2 Objetivos especificos

e Realizar pruebas piloto para identificar las formulaciones de los productos a
comercializar y los requerimientos técnicos necesarios.

e Evaluar los analisis requeridos del plan de negocio, para determinar la
factibilidad integral del proyecto

2.3 Resultados esperados

Tener una vision integral de todos los componentes de esta iniciativa empresarial y,
un plan detallado que permita ponerla en marcha, dado el caso de ser factible.
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3. MARCO TEORICO

El autor Rodrigo Varela, define el Plan de Negocios como "Un proceso de darle al
negocio una identidad, una vida propia. Es un procedimiento para enunciar de forma
clara y precisa los propdsitos, las ideas, los conceptos, las formas operativas, los
resultados y en resumen la vision del empresario sobre el proyecto.

Es un mecanismo de proyectar la empresa para un futuro, de prever dificultades e
identificar posibles soluciones a las coyunturas que pudiesen presentarse. La
complejidad del Plan de Negocios es directamente proporcional a la complejidad del
negocio e inversamente proporcional al conocimiento y experiencia que tenga el
empresario sobre el negocio.

El plan de empresa se estructura de la siguiente forma (Varela, Innovacion
empresarial, 2010):

1. Andlisis de mercado

2. Analisis técnico ¢Hay o no recursos tecnolégicos, naturales y humanos para
elaborar los productos y/o servicios de mis clientes?

3. Analisis administrativo ¢se puede o no configurar el equipo empresarial y

gerencial que mi empresa exige para ser exitosa?

Andlisis legal y social ¢ Se puede o no operar?

Andlisis econdmico ¢ hay o no un margen atractivo?

Andlisis de valores personales, en lo personal y profesional, ¢ me siento bien

siendo el lider empresarial de esta empresa?

7. Analisis financiero ¢se consiguen o no los recursos financieros que mi
empresa exige?

8. Analisis de riesgos e intangibles ¢ Cudles son los factores mas peligrosos
para mi éxito empresarial?

9. Evaluacién integral ¢es mi empresa rentable y sélida econémicamente?

10.Documento final.

o g bk

e Andlisis de mercado

El objetivo central de este andlisis es determinar la existencia real de clientes para
los productos o servicio que van a producirse, la disposicion de los clientes para
pagar el precio establecido, la determinacién de la cantidad demandada, la
aceptacion de la formas de pago, la validez de los mecanismos de mercadeo y venta
previstos, la identificacion de los canales de distribucién que se van a usar, la
identificacion de las ventajas y desventajas competitivas, el entorno econémico y
social del sector econdmico en el cual se va actuar, los comportamientos del
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consumidor, los mecanismos de promocion, planes estratégicos y las tacticas de
mercadeo, con el propdsito de elaborar una proyeccion de ventas validas.

Este analisis es el punto de partida para todo proyecto y, por ello, es necesario
dedicar un gran esfuerzo para poder elaborar un analisis de mercado muy bien
estructurado.

En cada combinacién de plan de negocio-empresario existiran metodologias de
investigacion de mercados mas aplicables y de mayor validez. Encuestas de todos
los estilos, paneles de consumidores, informacion secundaria, observacion directa,
panel de expertos, etcétera, son todos los métodos validos para la realizacion del
andlisis de mercado.

El analisis de mercado tiene tres componentes basicos: Analisis del sector, analisis
del mercado y el plan de mercadeo. El plan de mercadeo recoge las estrategias que
se van a utilizar para lograr los resultados previstos en términos de volumen de
ventas. En la formulacion de la estrategia de precios se deben considerar:

o Politicas de precioso de la competencia.

o Precio previsto.

o Margen de utilidad unitario minimo para cubrir inversion y rendimiento
minimo.

Posibilidad de que el precio previsto le brinde al producto una entrada rapida
en el mercado.

Potencial de expansion del mercado previsto.

Justificacion para un precio diferente al de la competencia.

Posible niveles de variacion de “precio para resistir una guerra de precios.
Analice las relaciones precio-volumen-utilidad. Aydadense de un esquema de
punto de equilibrio.

(@)

o O O O

Para la estrategia de ventas se deben analizarse los siguientes aspectos:

o Clientes iniciales.

Clientes que recibiran el mayor esfuerzo de venta.

o Mecanismos de identificacion de clientes potenciales y formas de establecer
contactos con ellos.

o Caracteristicas del producto o servicio (calidad, precio, entrega rapida y
cumplida, garantias, servicios, etcétera) que se enfatizaran en la venta.

o Conceptos especiales que se utilizaran para motivar la venta.

o Cubrimiento geograéfico inicial.

(@]

En la estrategia promocional se identifican los siguientes aspectos:

o Mecanismos y/o medio para llevar el producto a la atencién de los posibles
compradores.
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©)
©)
©)

Ideas basicas para presentar en la promocion.
Mecanismos de ayuda a la venta.
Programa de medios (frecuencia, valor)

En la Estrategia de distribucion los temas basicos de analisis son:

o O O O

Canales de distribucién que usara.

Métodos de despacho y transporte.

Problema de bodegaje.

Politica de inventario de producto terminado (en dias).

Anédlisis Técnico

El objetivo central del analisis técnico es determinar si es posible elaborar y vender
el producto con la calidad, cantidad y costo requerido. Este andlisis indudablemente
va coordinado con el analisis de mercado, pues la produccion es para atender las
ventas que se identifican en ese analisis.

A continuaciéon todos los aspectos que se relacionan con la elaboracién del
producto, cuando el producto no esté desarrollado:

O O O OO0 OO OO0 O OO O0OOo

Base cientifica y tecnologica

Etapas de investigacion y desarrollo

Pruebas piloto del producto

Recursos requeridos para el desarrollo.

Especificaciones del producto

Diagrama basico de flujo.

Materias primas basicas.

Condiciones de operacion.

Maquinaria y equipo requerido.

Consumos unitarios de materias primas, insumos, servicios.
Desperdicios.

Condiciones de calidad

Politica de inventario de producto en proceso (en dias de produccion).

Analisis administrativo

El objetivo de este andlisis es definir las caracteristicas necesarias para el grupo
empresarial y para el personal del negocio, las estructuras y estilos de direccion, los
mecanismos de control, las politicas de administracion de personal y de
participacion del grupo empresarial en la gestion y en los resultados y, claro esta, la
posibilidad de contar con todos los elementos.
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e Analisis econdmico

Este tiene como objetivo la determinacién de las caracteristicas econémicas del
proyecto, y por ello se identifican los principales componentes:

o Inversion en activos fijos y capital de trabajo

o Presupuesto de ingresos, materias primas, servicio e insumos
o Presupuesto de personal y otros gastos

o Deducciones tributarias

e Andlisis legal y social

Este andlisis tiene como objetivos definir la posibilidad legal y social, para que el
negocio se establezca y opere.

e Analisis financiero

El objetivo central es determinar las necesidades de recursos financieros, las
fuentes y las condiciones de ellas, las posibilidades de tener acceso real a dichas
fuentes.

e Andlisis de riesgos e intangibles

Esté analiza los efectos y qué cambios potenciales, en las variables basicas del
proyecto, pueden generar en la factibilidad del mismo y de evaluar, al menos
cualitativamente, aquellas variables que no han podido ser incluidas en todas las
etapas anteriores, con el propdsito de identificar las dificultades que puedan crear
en el futuro del negocio.

e Evaluacién integral de proyecto

Tiene como objetivo central determinar para el proyecto los principales indicadores
de factibilidad, hacer un a andlisis sobre los efectos, que en esos indicadores tienen
los cambios en las variables del proyecto.
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4 ANALISIS DEL SECTOR

4.1 Antecedentes

Fenalco (2014) sefiala que ha existido un crecimiento del 19% anual, en el valor del
mercado de los derivados cérnicos en Colombia desde el afio 2005 hasta el 2010,
lo cual es un comportamiento muy interesante para buscar una participacion en el
mercado

Tabla 1. Mercado de alimentos en Colombia, subcategoria derivados de la carne
(miles de millones).

2000 2005 2010

$586,848 $1,062,624 $1,558,703

Fuente: Fenalco-Sector Carnico, 2010

Segun datos del departamento Nacional de Planeacién y de Nielsen, (citados por
Iriarte, 2012) las ventas del sector carnico y de las carnes frias han tenido
crecimiento en la dltima década.

De acuerdo a lo que indica la figura 1, el crecimiento de las ventas en volumen, fue
del 5.46% del 2010 al 2011 para el negocio cérnico y de 6.24% para las carnes frias,
de las cuales se esperaba un crecimiento en 2012 del 8.78%. En valor, el
crecimiento fue del 9.22% del 2010 al 2011 para el negocio carnicoy del 9.11% para
las carnes frias, de las cuales se esperaba un crecimiento para el 2012 del 9.26%.
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Figura 1. Tamafo del negocio Céarnico y Carnes frias en Colombia
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Fuente: (Iriarte, 2012)

Segun los resultados presentados por la ENSIN (2010), se estima que el 7% de los
colombianos entre 5 y 64 afios consume embutidos diariamente y que 1 de cada 2
lo hace de forma semanal (50,7%), que los nifios de 9 a 18 afios reportan un mayor
consumo diario (entre 8,5y 8,9%) y semanal (entre el 55,1 y 56,2%).

Las carnes frias con mayor rotacion son los jamones, las mortadelas, las salchichas,
el salchichén y los chorizos.

Con las cifras mencionadas, se puede concluir que las carnes frias son una
industria en crecimiento y pertenecen a la canasta familiar de los colombianos.

4.2Competencia

Segun el informe anual y de sostenibilidad de Nutresa del 2012, las marcas Zenu y
Rica Rondo propiedad de Nutresa son las lideres en el mercado. En el afio 2011
presentaron una participacion del mercado de 72.4%. Las marcas propias en el
2011 representaban un 16% de la participacion de mercado (Exito, Carrefour,
Alkosto, la 14). (Delegatura de Proteccién de la Competencia, 2011).

Figura 2. Mercado de Carnes Frias en Colombia
20



' B NUTRESA
B MARCAS PROPIAS

W OTRAS EMPRESAS

Fuente: Informe anual 2011 y 2012, Grupo Nutresa.

Segun la nota.com, en 2012 las principales empresas en el sector de productos
carnicos, en general, eran los indicados en la tabla 2.

Tabla 2. Principales Empresas de Productos Céarnicos en el Pais

2012

Ranking Empresa Ciudad
1 Alimentos Carnicos-Zenu Cali-Medellin
2 Camaguey Barranquilla
3 Fazenda Boyacéa-Cundinamarca-

meta y Santander
4 Antioguefia de porcinas Medellin
5 Comestibles Dan Itagui
6 Cerdos del Valle Cali
7 Frigo Sind Monteria
Fuente: Ranking sector carnicos, la nota.com, consultado el 12 de abril de

2014

Las principales marcas en carnes frias en los supermercados de Cali y Palmira son
Zenu, Rica rondo, Alimentos la Cali, Comestibles Dan, Cerdos del Valle, marcas
propias, Monte frio (Colanta) y Carnes Enriko.

Con el propésito de cuantificar la fraccion del mercado de las distintas marcas, en
el mercado de Palmira, se realizd una investigacion en la tienda Olimpica barrio
Versalles y se observd, como lo ilustra la figura 3, que las empresas del grupo Zenu
reportan el 61% del mercado, La Cali el 17%, Marca propia el 14% y Cervalle el 9%.

Figura 3. Proporcion en Valor de Ventas, Tienda Olimpica Barrio Versalles
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Olimpica Versalles- Palmira
Ventas $

H Cervalle

B Medalla de oro - marca propia

Zenu- rica rondo-ranchera

61%

M La Cali

Fuente: Propia

Con el andlisis del sector se concluye que la industria de carnes frias esta en
crecimiento, sus productos son de alto consumo por los colombianos y, las marcas
del Grupo Nutresa como Zenu y Rica Rondo lideran la participacién del mercado.
Sin embargo, marcas regionales como La Cali y Cervalle tienen gran preferencia en
el Valle del Cauca.

También se observa que ninguna de las marcas identificadas en el mercado de Cali
y Palmira, comercializan carnes frias naturales.
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5 DESARROLLO DE PRODUCTOS

5.1 Metodologia

Se abordo la metodologia publicada por Pineda, (2007) para el desarrollo del
producto.

Las fases para el desarrollo de productos son los siguientes:

e Conceptualizacion. El primer paso es el concepto, que esencialmente es el
mismo que se ha llamado conceptualizacion del producto que parte de las
necesidades del consumidor para generar los conceptos de productos que
las satisfagan. En este punto se hace una primera evaluacion para saber si
las necesidades percibidas y la oportunidad en el mercado son técnicamente
realistas.

Ademas se hace una evaluacion de la disponibilidad de informacion,
especialmente de la competencia, lo cual se complementa con la evaluacion
preliminar de costos y rentabilidad.

e Formulacién de productos y disefo.

o Caracteristicas deseadas en los productos: Otra informacion que se deriva
del analisis del mercado son los factores tipicos de calidad que responden a
las necesidades o deseos del consumidor, asi como los indices de
desempeiio con los cuales se puede evaluar el cumplimiento de los
requerimientos de calidad. Estos factores deben estar definidos previamente,
con muy pocas posibilidades para modificarlas durante el desarrollo del
producto. En la definicion de las especificaciones de los requerimientos del
mercado es sumamente importante la participacién del area de investigacion
y desarrollo, asi como el &rea de ingenieria y de manufactura.

o Funciones de los ingredientes: Para seleccionar los ingredientes, primero se
identifican las funciones necesarias para cumplir con los requerimientos del
consumidor identificados previamente, luego se buscan los ingredientes que
tengan la capacidad de desempefiar las funciones deseadas. Esta seleccion
de ingredientes activos a menudo se inicia con la busqueda de candidatos
potenciales.

o Evaluacion de las materias primas: Una vez que se han seleccionado todos
los ingredientes y se conocen sus funciones y caracteristicas puede definirse
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finalmente el sistema como se va a dispensar el producto, para que cumpla
los indices de desempefio convenidos previamente.

Seleccion del envase: A la hora de definir las especificaciones del producto,
también debe considerarse las especificaciones del empaque, asi como las
diversas variables que deben considerarse en su produccion.

Desarrollo de las formulaciones: Se realiza un estudio riguroso de viabilidad,
que incluye la experimentacion necesaria en el laboratorio para determinar
que se cumplan los indices de desempefio asignados a los diferentes
factores de calidad. Se evalla la factibilidad que las especificaciones
realmente se cumplan, que el cliente pueda utilizar el producto y se afinan
los costos y rentabilidad.

Estudio de vida util: Para determinar factores de calidad de caracter
fisicoquimico, como la estabilidad del producto, se estima el tiempo de vida
de anaquel. El tiempo de vida util se realiza mediante el estudio de los
principales factores quimicos, microbiolégicos y/o sensoriales que
intervienen en el deterioro del producto.

Prototipos con los ingredientes seleccionados.

Una vez se tiene la formulaciéon del producto, con la respectiva aprobacion
para continuar, sigue la etapa de manufactura a mayor escala, bien sea a
escala de planta piloto o a nivel industrial. Por lo tanto, de acuerdo con las
materias primas seleccionadas y la presentacion que se quiera dar al
producto se deben seleccionar las operaciones unitarias necesarias para
lograr que cumpla con los requerimientos del consumidor. Para tal fin se
elabora un disefio conceptual del proceso, definiendo si es un proceso
continuo o por lotes, para evaluar la factibilidad de fabricacion desde el punto
de vista técnico y de los ingredientes seleccionados, esto es, las materias
primas y la tecnologia necesaria.

Validacién de sensorial.

Para factores de calidad de caracter sensorial como apariencia visual, olor,
sabor al aplicarlo se emplean indices arbitrarios basados en la evaluacion
por un grupo de panelistas y se hace uso de pruebas sensoriales. Una de las
pruebas sensoriales mas aplicadas, es el test heddnico, utiliza la medida de
la reaccion humana como elemento indirecto para evaluar el producto. Es
una de las técnicas mas usadas para la medicion de la posible aceptaciéon de
un producto en el mercado, se le pide al consumidor que mida el nivel de
agrado o desagrado con respecto al producto a través de una escala verbal-
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numeérica que se encuentra explicada en el cuestionario suministrado.
(UNAD, 2014)

5.2 Resultados

Las etapas que se tuvieron en cuenta para la obtencion del producto a escala,
fueron las siguientes:

5.2.1 Conceptualizacion

Con el analisis preliminar de la investigacion de mercado (ver numeral 6.2).
Se identifica que los consumidores cada vez mas, prefieren productos saludables,
entre los cuales se encuentran los productos naturales. Asimismo, se reconoce que
existe una preferencia de las carnes frias en la canasta familiar de los colombianos.

El criterio para determinar el portafolio de productos a desarrollar, se hizo en base
a los datos obtenidos en el trabajo de campo. En la cita con el administrador de la
cadena de supermercados, se recogio informacion de las cantidades aproximadas
de venta de las carnes frias y con la entrevista a mercaderistas, se validé la rotacion
de los productos. A partir de los testimonios, se determinaron los productos a
desarrollar: jamon, chorizo y salchichas, por ser alimentos que tienen una alta
participacion de ventas en las empresas analizadas.

5.2.2 Formulacion de los Productos

5.2.2.1 Caracteristicas deseadas en los productos: Con el desarrollo de la
formulacion, el objetivo era obtener caracteristicas similares a las carnes frias
tradicionales especialmente en textura y viabilidad econémica. La formulacion que
se estandarizd para las carnes frias naturales en el caso del jamoén, cumpli6 el
objetivo de los criterios mencionados y, se diferencia en los atributos de sabor, olor
y aporte nutricional. Los productos Salchicha y Chorizo deben ajustarse, en la
caracteristica de textura.

5.2.2.2 Funciones de los ingredientes necesarios para lograr las caracteristicas
deseadas: Se realizaron ensayos modificando las concentraciones de los diferentes
ingredientes, determinando las materias primas a utilizar y los tratamientos de
elaboracién y conservacién requeridos. El principal objetivo era sustituir los aditivos
por ingredientes naturales.

5.2.2.3 Evaluacion de las materias primas identificadas en términos de precio,
toxicidad y disponibilidad: Las materias primas utilizadas en las formulaciones
estandarizadas, no presentan ninguna limitacion en temas toxicoldgicos porque son
naturales, son de facil adquisicién y econémicamente viables.
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5.2.2.4 Seleccion del envase: En los ensayos realizados a escala se establece que
el empaque a utilizar, seran bolsas para empaque al vacio de baja barrera, que
garantizan la integridad de los productos.

5.2.2.5 Desarrollo de las formulas: Se obtuvo con 16 pruebas pilotos, las cuales
presentaban mayor aceptacion en las caracteristicas organolépticas a travées de la
pruebas de panel sensorial de descriptores y test hedonico. La prueba de test
hedonico describe el grado de aceptacion y satisfaccion de los consumidores de los
atributos del producto.

El primer producto desarrollado fue el jamon, utilizando materias primas 100%
naturales.

Los panelistas que participaron en el andlisis sensorial, unos son consumidores
regulares de productos carnicos y otros tienen experiencia en el sector carnico. De
acuerdo a los resultados generados por el panel sensorial, la formula con mayor
preferencia fue la denominada CTP para los atributos de olor, sabor y textura, sin
embargo se debia mejorar su apariencia y color.

Figura 4. Resultados Prueba Sensorial

. PROMEDIO POR ATRIBUTO

Disgustaen

1
extremo
7 - /\ 2 | Disgustamucho

Disgusta

/ . 3 moderadamente
6 - Disgusta
4 .
ligeramente

Migusta-ni
5 A ;
disgusta
6 Gustaligeramente

4 Gusta
APARIENCIA COLOR OLOR SABOR TEXTURA 7
moderadamente
cre 6 6 8 8 7 3 Gustamucha
— C 6 7 7 6 6 | Gusta
P 6 7 7 6 6 . jextremadamente|

Fuente: Propia

El mejor resultado en sabor fue CTP con una calificacion de 8 “gusta mucho”. La
formulacién CTP, por haber sido la de mayor preferencia se seleccioné como
formulacion estandar. Se realizo el analisis proximal en un laboratorio externo, para
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conocer la composicion del producto (humedad, cenizas, extracto etéreo, proteina
total, fibra y carbohidratos asimilables) y los resultados aparecen en la figura 5.

Figura 5. Resultados Analisis Proximal

MUESTRA CcP
LOTE NR
CONDICION SOLIDO

RESULTADO FISICOQUIMICO

ANALISIS RESULTADO METODO
HUMEDAD Y MATERIA VOLATIL % 61.41 Basado en
AOAC 950.46
PROTEINA TOTAL (%N x 6.25) % 1621 Basado en
1SO 1871
GRASA % 8.87 Basado en
AOAC 92206
CENIZAS % 2.53 Basado en
ACAC 923.03
FIBRA DIETARIA % 3.37 Basado en
AOAC 98529
CARBOHIDRATOS TOTALES % 10.98 Caleulo
CALORIAS TOTALES Kcal / 100 g 188.59 Caleulo
NITRITOS (NaNO3) % <2 58 AOAC 973.31

NOTA:

'Limite de cuantifiacion

Las muestras se almacenaran durante 1 mes (muestras de alimentos no perecederos, materias primas, productos
farmacéuticos v afines) y 1 semana (muestras de agua vy alimentos perecederos)

El resultado aplica Unicamente a la muestra recibida y analizada.

Mo se permite |a reproduccion total o parcial de este documento sin autorizacion expresa del laboratorio

Fuente: Resultados laboratorios Angel

5.2.2.6 Estudio de vida util: Con los productos obtenidos en los diferentes ensayos
realizados, se determindé la vida util a través de pruebas microbiolégicas,
determinacién de pH y seguimiento sensorial (olor, sabor, textura, color vy
apariencia).

A continuacion descripcion de los analisis microbiolégicos y fisicoquimico del
producto a escala jamoén de pollo.

El analisis microbiolégico y fisicoquimico del producto empacado al vacio,
determind un tiempo de vida Gtil de 18 dias y las especificaciones, indicadas en la
tabla 3 y 4 elaboradas segun norma técnica colombiana NTC-1325.

Tabla 3. Analisis Microbiologico Carne cruda, Pasta y Producto terminado
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Mesofilos Petrifilm 3M
aerobios 35+2/48h 1000 8000 300 < 100000
UFC/g B
Hongos y -
Petrifilm 3M
levaduras o . 500 300 30 No reportado
UFClg 20a25°C/5dias
Coliformes Petrifilm 3M
Totales UFCg 35+2/24h 2000 2400 40 <100
Coliformes Petrifilm 3M
Fecales UFC/g 35+2/24h <10 <10 <10 <10
Petrifilm 3M
Staphylococcus
aureus UFC/g 35+2 /2;1 048h No evaluado No evaluado <10 <100
[PX{
Listeria UFC/g 3|,35e t+r|f2|Ir/n 4:’;'\:'1 Ausencia Ausencia Ausencia Ausencia

* Para las especificaciones no reportadas en la NTC 1325, se deben determinar especificaciones internas
Fuente: Propia

Tabla 4. Analisis Fisicoquimico

pH-metro, mettler
Toledo

Ph 6,07 - 15°C 6a6,2/15°C

Fuente: Propia

Las formulaciones de los productos cumplen los requerimientos legales, sus valores
fisicoquimicos y microbiologicos se encuentran en los rangos permitidos.

5.2.3 Prototipos de los Productos con los Ingredientes Seleccionados
Actualmente, existe la formula estandarizada para el producto jamén poulet, la cual
cumple con los requisitos de conservacion, andlisis fisicoquimicos y evaluacion
econdmica, sin embargo, las formulas de chorizo y salchicha no cumplen con todos
los criterios de aceptacién, esta pendiente por ajustar la caracteristica de textura.

En esta etapa se realizan 4 producciones a escala de cada producto, donde se
seleccionan las operaciones unitarias para el proceso productivo de la empresa
Naturel. También, se toman tiempos para evaluar la factibilidad de fabricacion desde
el punto de vista técnico y la tecnologia necesaria.

Figura 6. Jamon de Pollo
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Fuente: Propia

Figura 7. Chorizo de Pollo

Fuente: Propia

En las figura 8, 9 y 10 se presentan las fichas técnicas para el jamon, chorizo y
salchichas de pollo.

Figura 8. Ficha Técnica Jamon de Pollo
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FICHA TECNICA:

JAMON DE POLLO

DESCRIPCION FISICA

Producto carnico procesado tipo jamon,
embutido en funda Aliflex 128 MM
impermeable, sometido a proceso térmico de
pasteurizacion (temperatura interna 75 °C),
tajado, empacado al vacio en bolsa flexible
transparente. No contiene ni conservantes, ni
aditivos. Refrigerado entre 0 y 4°C.

INGREDIENTES PRINCIPALES

Pollo, garbanzo, harina de trigo, lenteja, huevo,
jugo de naranja, pimenton, sal, vinagre (acido
acético), cebolla larga, cebolla cabezona, linaza,
ajo, cascara de naranja, apio, extracto de
romero.

CARACTERISTI CAS MICROBIOLOGICAS

Recuento total de: Recuento total de:
Coliformes totales < 100 Esporas Clostridium sulfito < 10
(UFC/q) reductor (UFC/q)
Microorganismos < 100.000 Listeria monocytogenas Ausencia
mesdfilos (UFC/g) (UFC/g)
Staphylococous < 100 Escherichia Coli (UFC/g) < 10
aureus(UFC/g)
CARACTERISTICAS pH a15°C 6a6.2
FISICOQUIMICAS

FORMA DE CONSUMO Y CONSUMIDORES

POTENCIALES

~Puede consumirse directamente del empaque.

~ Es un producto dirigido a consumidores de todas las
edades que buscan disfrutar del sabor y practicidad de

las carnes frias, y adicionalmente quieren mejorar su

salud, a través de los beneficios que ofrece
producto natural.

REGISTRO
INVIMA

PENDIENTE Vigente hasta:

PENDIENTE

CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE

Bolsa coextruida o laminada, que permite el
empaque al vacio de alimentos que requieran ser
almacenados por periodos de tiempo refrigerados

VIDA UTIL ESPERADA
18 dias a partir de la fecha de produccion.
INSTRUCCIONES EN LA ETIQUETA

# El producto debe mantenerse cerrado y después
de abierto en condiciones de refrigeracion (0 a
4°C).

~ Después de abierto, consumase en el menor
tiempo posible.

~ Contiene productos alérgenos como el trigo, el
huevo, y el apio.

EMPAQUE Y PRESENTACIONES

un
EMPAQUE PRESENTACION CODIGO DE
BARRAS
Bolsa de 230 g PENDIENTE
coextruida
CONTROLES ESPECIALES DURANTE

DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

Mantener el producto en condiciones de
refrigeracion (0 a 4 °C)

Fd

Evite hacer rayones o fisuras en el
empaque con ufas, joyas u otros
artefactos.

No humedezca el empaque.

No golpee el producto.

» Cumpla con las especificaciones de
apilamiento de las cajas o paquetes
contenedores.

No coloque el producto directamente
sobre el piso.

Fuente: Propia
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Figura 9. Ficha Técnica Chorizo de Pollo

FICHA TECNICA: CHORIZO DE POLLO

DESCRIPCION FISICA

Producto cérnico procesado elaborado con
carne de pollo, sometido a proceso térmico
de pasteurizacidon (temperatura interna 75
°C) y embutide en fundas artificiales grado
alimenticio. No contiene ni conservantes, ni
aditivos. Refrigerado entre 0 y 4°C,

INGREDIENTES PRINCIPALES

Pollo, garbanzo, harina de trigo, lenteja, huevo,
jugo de naranja, pimenton, sal, vinagre (acido
acético), cebolla larga, cebolla cabezona, linaza,
ajo, cascara de naranja, apio, extracto de
romero.

CARACTERISTI CAS MICROBIOLOGICAS
Recuento total de: Recuento total de:
Coliformes totales < 100 Esporas Clostridium sulfito < 10
(UFC/g) reductor (UFC/g)
Microorganismos =< 100.000 Listeria monocytogenes Ausencia
mesdfilos (UFC/qg) (UFC/g)
Staphylococcus < 100 Escherichia Coli (UFC/g) < 10
aureus(UFC/g)
CARACIERISTICAS pH a 15°C =
FISICOQUIMICAS

FORMA DE
POTENCIALES

~Puede consumirse directamente del empaque.

» Es un producto dirigido a consumidores de todas las

CONSUMO Y CONSUMIDORES

EMPAQUE Y PRESENTACIONES

edades que buscan disfrutar del sabor y practicidad de

las carnes frias, vy adicionalmente quieren mejorar su

salud, a través de los beneficios que ofrece
producto natural.

REGISTRO PENDIENTE

INVIMA

Vigente hasta:
PENDIENTE

CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE
Funda de poliamidas coextruida

VIDA UTIL ESPERADA

18 dias a partir de la fecha de produccidn.
INSTRUCCIONES EN LA ETIQUETA

~ El producto debe mantenerse cerrado y después
de abierto en condiciones de refrigeracion (0 a
4°Q).

~ Después de abierto, consiumase en el menor
tiempo posible.

~ Contiene productos alérgenos como el trigo, el
huevo, y el apio.

EMPAQUE PRESENTACION CODIGO DE
un BARRAS
Funda 2309 PENDIENTE
CONTROLES ESPECIALES DURANTE

DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION
» Mantener el producto en condiciones de
refrigeracién (0 a 4 °C)

~ Evite hacer
empaque con
artefactos.

rayones o fisuras en el
ufas, joyas u otros

» No humedezca el empaque.

~» No golpee el producto.

» Cumpla con las especificaciones de
apilamiento de las cajas o paquetes
contenedores.

» No coloque el
sobre el piso.

producto directamente

Fuente: Propia
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Figura 10. Ficha Técnica Salchicha de Pollo

FICHA TECNICA: SALCHICHA DE POLLO

DESCRIPCION FISICA

Producto carnico procesado elaborado con
carne de pollo, sometido a proceso térmico
de pasteurizacion (temperatura interna 75
°C) y embutido en fundas artificiales grado
alimenticio. No contiene ni conservantes, ni
aditivos. Refrigerado entre 0 y 4°C,

INGREDIENTES PRINCIPALES

Pollo, garbanzo, harina de trigo, lenteja, huevo,
jugo de naranja, pimentén, sal, vinagre (acido
acético), cebolla larga, cebolla cabezona, linaza,
ajo, cascara de naranja, apio, extracto de
romero.

CARACTERISTI CAS MICROBIOLOGICAS
Recuento total de: Recuento total de:
Coliformes totales < 100 Esporas Clestridium sulfite < 10
(UFC/g) reductor (UFC/q)
Microorganismos < 100.000 Listeria monocytogenas Ausencia
mesdfilos (UFC/g) (UFC/q)
Staphylococcus = 100 Escherichia Coli (UFC/g) = 10
aureus(UFC/g)
CARACTERISTICAS pH al5°C 6362
FISICOQUIMICAS

FORMA DE
POTENCIALES

»Puede consumirse directamente del empaque.

» Es un producto dirigido a consumidores de todas las

CONSUMO Y CONSUMIDORES

EMPAQUE Y PRESENTACIONES

edades que buscan disfrutar del sabor y practicidad de

las carnes frias, y adicionalmente quieren mejorar su

salud, a través de los beneficios que ofrece
producto natural.

REGISTRO
INVIMA

PENDIENTE Vigente hasta:

PENDIENTE

CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE

Funda (tripa) monocapa de plastico semipermeable,
con posibilidades de formacion de piel y ahumado.

VIDA UTIL ESPERADA
18 dias a partir de la fecha de produccidn.
INSTRUCCIONES EN LA ETIQUETA

~ El producto debe mantenerse cerrado y después
de abierto en condiciones de refrigeracion (0 a
4°C).

~ Después de abierto, consimase en el menor
tiempo posible.

~» Contiene productos alérgenos como el trigo, el
huevo, y el apio.

EMPAQUE PRESENTACION CODIGO DE
un BARRAS
Funda 2309 PENDIENTE

CONTROLES ESPECIALES DURANTE

DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

Mantener el producto en condiciones de
refrigeracion (0 a 4 °C)

F g

Evite hacer
empaque
artefactos.

No humedezca el empaque.

rayones o fisuras en el
con ufas, joyas u otros

No golpee el producto.

» Cumpla con las especificaciones de
apilamiento de las cajas o paquetes
contenedores.

No cologue el
sobre el piso.

producto directamente

Fuente: Propia
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5.2.4 Validacion sensorial

Para conocer la percepcion de los consumidores acerca del producto Jamoén de
pollo, se realizo la encuesta de grupo focal y el test heddnico en el Parque del
Barrio el Ingenio en Cali. El 82% de los participantes pertenecian a los estratos 3,
4,5y6.

El test hedonico nos permitid obtener informacion de la apreciacion de cada uno
de los atributos del producto (color, olor, sabor, apariencia y textura), comentarios
libres sobre el producto e informacién sobre la intencién de compra.

El 80% de los miembros del grupo focal consideran que el color estaba en el rango

superior de aceptacion, “Gusta normal” a “Gusta extremadamente”. Sélo el 9%
expresoé que el color no le gusto. (Ver figura 11)

Figura 11. Escala Heddnica para el Color, del Jamoén de Pollo

Color
2%

4%

= No sabe/No responde

= 1. No me gusta

2. Ni gusta, ni disgusta

= 3. Gusta normal

= 4. Gusta mucho

5. Gusta extremadamente

Fuente: Propia

Como se indica en la figura 12, el 89% dio posicién favorable a la apariencia, pues
la calificacion esta entre “Gusta normal” y “Gusta extremadamente”. El porcentaje
dominante fue 52%, “Gusta normal”. Solo el 2% considero que la apariencia no le
gustaba.
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Figura 12. Escala Heddnica para la Apariencia, del Jamon de Pollo

Apariencia

= No sabe/No responde

Z%V%

® 1. No me gusta

12% ’/ = 2. Ni gusta, ni disgusta
= 3. Gusta normal

= 4. Gusta mucho

5. Gusta extremadamente

Fuente: Propia

El 93% de los participantes consideraron el olor agradable, la calificacion se
encuentra entre “Gusta normal” y “Gusta extremadamente”. El porcentaje
dominante fue 52%, “Gusta normal’. Solo el 5% es indiferente, “Ni le gusta, Ni le
disgusta” y el 2% “No sabe, No responde”. (Ver figura 13)

Figura 13. Escala Hedodnica para el Olor, del Jamoén de Pollo

Olor

_\O% 5% = 1. No me gusta

= 2. Ni gusta, ni disgusta
18%
= 3. Gusta normal

= 4, Gusta mucho

= No sabe/No responde

2%

5. Gusta extremadamente

Fuente: Propia

De todas las personas que probaron el producto al 98% le gusto, ya sea normal,
mucho o extremadamente. Inclusive los porcentajes de gusta mucho vy
extremadamente son muy parecidos, lo cual indica que se esta en la brecha entre
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gusta mucho y extremadamente. También se evidencia que a ninguna persona le
fue indiferente (ni gusta, ni disgusta). (Ver figura 14)

Figura 14. Escala Hedodnica para el Sabor, del Jamén de Pollo

Sabor

2%

\Ooﬁ’_ 0%

Fuente: Propia

LI No sabe/No responde
= 1. No me gusta
= 2. Ni gusta, ni disgusta
= 3. Gusta normal
= 4. Gusta mucho

= 5. Gusta extremadamente

Como se aprecia en la figura 15, la textura fue una caracteristica que gusto mucho
(43%), al 29% le “Gusta normal” y al 23% “Gusta extremadamente”. Solo al 5%
no le gusto o fue indiferente.

Figura 15. Escala Heddnica para la Textura, del Jamon de Pollo

Textura
2%

\O%,_3%
= No sabe/No responde
= 1. No me gusta
= 2. Ni gusta, ni disgusta

= 3. Gusta normal

= 4. Gusta mucho

= 5. Gusta extremadamente

Fuente: Propia
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En general se tiene un producto que esta muy bien percibido por los consumidores
potenciales. Tanto el sabor, la textura y el olor gustaron mucho. (Ver tabla 5)

Tabla 5. Resultados Test Heddnico

Calificacion Color Apariencia Olor Sabor Textura
No sabe/No responde 2% 2% 2% 2% 2%
1. No me gusta 1% 2% 0% 0% 0%
2. Ni gusta, ni disgusta 14% 7% 5% 0% 4%
3. Gusta normal 41% 52% 38% 23% 29%
4. Gusta mucho 30% 25% 38% 39% 43%
5. Gusta extremadamente 9% 13% 18% 36% 23%

Fuente: Propia

Las caracteristicas que tuvieron mayor proporcion al sumar las escalas ni gusta ni
disgusta y no gusta, fueron apariencia con el 9% y color con el 18%, lo que indica
que se tiene una oportunidad de ajuste en la férmula del producto, para mejorar la
percepcion de los consumidores en éstas caracteristicas, antes del ingreso al
mercado. Ver conclusiones de la encuesta del grupo focal en el numeral 5.4.

El producto tiene las siguientes caracteristicas que lo hacen diferente y competitivo:

e Sus caracteristicas organolépticas son de un alimento casero y con un sabor
agradable.

e Alimento natural, lo cual garantiza la ausencia de sustancias que puedan
hacer nocivo el alimento, para la salud.

Se podria comparar su aporte y beneficio a un producto organico, porque tiene un
valor agregado en su composicion, en este caso no es posible garantizar las
materias primas sin plaguicidas e insecticidas, pero si se produce un alimento
procesado sin aditivos, ni conservantes. La conservacion del producto se logra
con especias y antioxidantes naturales.

e Se clasifica en la categoria de alimentos Premiun por tener alto contenido de
proteina, segun la resolucién de etiquetado 333 de 2011. La composicion de
proteina de productos Premium tradicionales es del 14% y la del producto es
del 16%.

e El precio del producto es asequible, es similar al de un producto Premiun
tradicional.
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6 ANALISIS DEL MERCADO

6.1 Metodologia

El objetivo central de este andlisis es determinar: la existencia real de clientes para
los productos o servicio que van a producirse, con el proposito de elaborar una
estimacion de ventas asertiva.

En cada combinacion de plan de negocio-empresario existiran metodologias de
investigacion de mercados mas aplicables y de mayor validez. Encuestas de todos
los estilos, paneles de consumidores, informacion secundaria, observacion directa,
panel de expertos, etcétera, son todos los métodos validos para la realizacion del
andlisis de mercado. (Varela, Innovacion Empresarial, 2010)

Para estructurar la propuesta comercial de “Productos Carnicos Naturales”, se

realizo:

e Entrevistas con expertos y visitas de campo a distribuidores. Los criterios
para las preguntas fueron:

@)
®)
@)

Perspectiva del sector carnico

Calidad nutricional del producto a ofertar.

Si existe linea de productos carnicos naturales en el mercado
(competidores potenciales)

Mercado objetivo y canal de distribucién de productos méas saludables,
cémo los orgéanicos.

Referencias de productos carnicos con mayor rotacion y cantidad
demanda del mercado de carnes frias.

Definir canales de distribucién, despensas o tiendas naturistas y grandes
superficies.

Identificar el motivo de compra productos carnicos.

Validar el estado del sector en términos de: productos, mercados,
clientes, empresas nuevas y desarrollo.

e Encuestas de viabilidad. Para realizar la encuesta de viabilidad se tienen en
cuenta los siguientes criterios:

37



Figura 16. Criterios Encuesta Viabilidad

e Frecuencia de consumo
¢ Motivos de consumo

eEdad
*Sexo
e Estrato

1. Perfil del
consumidor

4.
Preferencias
de consumo

3. Consumo
en el hogar

¢ Se alimenta saludable?
¢ ¢Productos carnicos saludables?

¢ ¢ Confia en las propiedades
saludables de un producto cérnico?

¢ Preferencia en el hogar

*Quién lo compra

eQuién influye en la
decisiéon de compra

Fuente: Propia

Encuesta grupo focal. En la encuesta del grupo focal se tiene en cuenta:

o Identificar necesidades que no hayan sido evidenciadas en la encuesta de
viabilidad

o Comprender los posibles comportamientos de los consumidores y sus
percepciones.

o Proyectar, exteriorizar aspectos inconscientes de la conducta humana:
actitudes, sentimientos, opiniones, creencias.

Los grupos focales dependen de la determinacion de las personas para participar
de las sesiones y de la calidad del contrato (predisposicion a decir la verdad), por
€S0 es necesario que estén dirigidos por un moderador, que estard encargado de:

e Cuestionar al grupo constantemente.

e Dirigirse a todos en conjunto pero no a cada uno individualmente.

e Captar la atencion repitiendo lo que dice.

e Siempre mantener una posicion neutral; absteniéndose de opinar sobre los
contenidos de la discusion.

Los objetivos del grupo focal son:
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Determinar posible cantidad demandada
Tipo de carne fria preferida
o Comprobar si se compraria el producto — Percepcién de un producto
sustituto
Sostener un dialogo
o Percepciones de los participantes
o Habitos de consumo
o Preferencia por productos similares
Encuestas — Degustaciones

Con las conclusiones obtenidas de las encuesta de viabilidad y grupo focal, se debe
identificar:

Clientes. Cuales son y donde estén.

Tamafio del mercado. Se debe conocer el mercado global, para lo que se
debe requerir a los datos que puedan tener instituciones (centros de
informacion estadistica, camaras de comercio, publicaciones de
agremiaciones, etcétera). Conocido el mercado global al que se va a dirigir
el producto, se debe determinar que parte de esos clientes y de esos
consumos son los que mi negocio va a conseguir. El objetivo de este proceso
es llegar a formular el plan de ventas en volumenes y por ende definir la
fraccién del mercado objetivo que sera cubierta por el negocio.

Los nuevos productos no adquieren su fraccion del mercado
instantaneamente, y lo mas I6gico es suponer que la penetracion al
mercado sigue un proceso muy parecido al del ciclo de vida del producto, y
que es muy posible que en los primeros meses de operacion del negocio, el
volumen de ventas sea muy bajo y crezca pausadamente.

Plan de ventas. Presenta el portafolio de productos del plan de empresay
Su proyeccion de ventas.

Plan de mercadeo. Recoge las estrategias que se van a utilizar para lograr
los resultados previstos, que son: de marca, de Precio, promocional y de
distribucion
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6.2 Resultados

6.2.1 Entrevista con expertos
Con el proposito de tener una nocién cualitativa sobre el mercado, se realizaron
entrevistas con expertos:

e Soraya Osorio, Nutricionista del ICBF Regional del Valle.

e Mauricio Sanchez, Master Ingenieria Industrial. Empresario de productos
organicos.

e Diego Giraldo, Mercadeo y publicidad. Experto en investigacion de
mercados.

e William Vargas, Administrador de Grande Superficie en Cali.

Las conclusiones béasicas de éste proceso fueron:

e La percepcidon general de las carnes frias es que no son saludables. Se
confirma que en las raciones de los nifios en el ICBF, no se contempla
este tipo de alimento, porque no se considera de gran aporte nutricional.

e Los productos que podrian llegar a ser mas sanos en su categoria, son los
embutidos a base de pollo o pavo, bajos en grasa, en sodio y las ofertas
de productos para la comunidad vegetariana a base de soya.

e Los productos de connotacion saludable como los organicos, son
distribuidos y comercializados en grandes superficies, para consumidores
de un nivel adquisitivo medio-alto. Este tipo de productos son de mayor
rotacién, porque su vida atil es menor, ya que no utilizan aditivos y
conservantes quimicos.

e Para el ingreso de productos alimenticios en grandes superficies se deben
cumplir los requisitos de ley y dependiendo de las cantidades a
comercializar se desarrollan diferentes tipos de negociacion, en las que las
condiciones generales son el pago a 30 dias y una comisién de venta que
puede oscilar entre el 15 a 20%.

6.2.2 Visitas de campo

Se realizan visitas de campo y se realizan entrevistas informales con consumidores
y mercaderistas, de los siguientes almacenes de cadena en Palmira: La 14, Metro,
Olimpica barrio Versalles y Olimpica barrio el Bosque, en Cali: Carulla San
Fernando, La 14 de Calima y Carulla Ciudad Jardin. De estas visitas se identifican
los siguientes hechos:

e Las carnes frias tradicionales son consumidas por toda la familia
e Se utilizan por su sabor, comodidad y rapidez, especialmente en loncheras o
snack
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e Se tiene la percepcion de que no son muy saludables, pero se consumen

e La referencia de mayor rotacion son el jamén y las salchichas llaneras o
rancheras.

e La marca con mayor participacion en el mercado son Zenu y Rica rondo, y
entre los productos de categoria saludable se destaca Pietran, por sus
caracteristicas de bajo en grasa y reducido en sodio.

e Los productos que se ofrecen como los mas saludables, son aquellos
productos a partir de pollo y pavo.

e En las zonas gourmet de los supermercados se encuentran carnes frias
maduradas, en las cuales se observa reduccion de sustancias conservantes,
sin estar exentas de las mismas, y productos vegetarianos a base de soya.

¢ No se encuentran ofertas de carnes frias 100% naturales.

e En los supermercados de Palmira no se observan carnes frias para
vegetarianos.

De las visitas y entrevistas a tiendas naturistas y/o despensas naturales en Palmira,
se evidencia que:

e Soélo comercializan carnes frias a base de soya, sin proteina céarnica.

e Aungue los clientes que compran en éstos establecimientos no son
necesariamente vegetarianos, se percibe en la respuesta por parte de los
administradores que no estarian dispuestos a comercializar un producto
natural con proteina carnica, por no afectar la fidelidad de compra de la
comunidad vegetariana.

Con el trabajo de campo, se identifica que el canal con mayor opcién para la
comercializaciéon de carnes frias 100% naturales, son las grandes superficies,
porque por tener dentro de sus ingredientes proteina animal, en las tiendas
naturistas no es viable.

Se confirma que actualmente el mercado de productos saludables, esta
contemplado para atender a consumidores con un poder adquisitivo medio-alto
porque sus precios son superiores a los productos tradicionales, adicional a que en
carnes frias el producto dominante en ventas, es el embutido tipo jamon.

6.2.3 Encuesta de factibilidad de laidea de negocio
Las encuestas de viabilidad se realizan a los clientes potenciales en varios sitios de
Palmira y Cali, descritos en la tabla 6.

Tabla 6. Personas encuestadas en Palmiray Cali
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PERSONAS ENCUESTADAS (Palmira) PERSONAS ENCUESTADAS
Lugar Cantidad (Cali)

Centro Comercial La 14 y 33 Lugar Cantidad

Ciclo Via Parque del Ingenio 14

Centro Comercial Unicentro 22 La 14 de Pasoancho 7

Gimnasio 9 Barrio Granada 10

TOTAL 64 TOTAL 31

Fuente: Propia

A patrtir de estas encuestas se logran indicadores cualitativos sobre varios

aspectos:

v

v

Perfil sociodemogréfico:

El 66% de los encuestados se encontraban en el rango de edad de 20 a 40
anos.

El 63% en representaban el nivel adquisitivo medio —alto (estratos 3, 4, 5,
6).

Frecuencia de consumo de carnes frias:

El 45% consume embutidos al menos tres veces por semana.

El 47% consume embutidos solo una vez por semana. Las razones para
no aumentar su frecuencia de consumo son las siguientes:

o 6 de cada 10 personas, por salud

o 2 de cada 10 personas, porque no les gustan los embutidos

o 1 de cada 10 personas, por costo

El 8% nunca consume embutidos y aducen como razon:

o 7 de cada 10 personas, por salud

o 2 de cada 10 personas, porque no les gustan los embutidos

o 1 de cada 10 personas, por costo

Consumo en el hogar

El 33 % de los encuestados responde que en su hogar los que tienen mayor
preferencia por las carnes frias son los hijos. Sin embargo son consumidos
por toda la familia. El 26% responde que en su hogar todos los prefieren.

La persona en el hogar que realiza las compras tiene en cuenta las
preferencias de sus hijos, esta entre los 30 y 50 afios de edad y esta siendo
influenciado por alguien, menor de 30 afos de edad.
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Preferencias de consumo

v El 69% de las personas encuestadas, quieren consumir productos que
aporten a su salud.

Para el 84% de las personas los embutidos no son saludables.

Las personas expresan como lo indica la figura 16, que las caracteristicas
mas importantes para el consumo de productos saludables son: Bajos en
grasas y sin conservantes.

AN

Figura 17. Caracteristicas que se valoran en los Productos Saludables

¢Qué valora usted en un producto saludable?
0%

= Bajo en grasa

24% = A base de pollo

Bajo en sal
® Sin conservantes
12% \ Alto en fibra
3%
7% Todos

= Otro

Fuente: Propia

v El 67% de los encuestados responde que no confia en las etiquetas que
dicen que el producto es saludable.

v El 78% de las personas indican que desean reemplazar |as carnes frias
tradicionales por unas carnes frias 100% natural.

Con la encuesta de viabilidad realizada a las 95 personas de las ciudades de
Palmira y Cali con una participacién de la mayoria de personas entre los rangos de
20 y 40 afios y estratos 3,4 y 5; se concluye la siguiente informacién, acerca de las
carnes frias:

e Aceptacion:
o Son parte de la dieta
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o Se consumen, gustan
o Existe una percepcion muy fuerte de que no son saludables.

e Percepcion
o Los prefieren los jovenes
o Los compran los adultos

e Segmentacion:
o Clase media — alta
o Nivel adquisitivo medio — alto
o Entre los 20 y 40 afios de edad.

e Viabilidad:
o Se valora el producto natural y se acepta un cambio a este tipo de producto.
o No hay alternativas, para reemplazar las carnes frias tradicionales, por unas
mas saludables.

6.2.4 Encuesta Grupo Focal
El objetivo de la encuesta fue:

e Determinar posible cantidad demandada — Estrategia de distribucion.

e Tipo de carne fria preferida

e Realizar degustaciones del jamén de pollo desarrollado, para conocer la
intencidén de compra.

e Confirmar si las personas tendrian con el jamon de pollo una percepcion de
un producto sustituto, de la carne fria tradicional.

Segmentacion: Target

Las degustaciones se realizaron en el parque del Ingenio al sur de la ciudad de Cali.
Esta es una zona caracteristica porque acoge a muchas personas que van a hacer
ejercicio, las cuales pertenecen al target definido.

Las caracteristicas de las personas que pertenecen al grupo objetivo son:

e  Sociograficas (nivel adquisitivo medio - alto, estratos 3, 4y 5, entre los 20y 40
afios de edad)
e  Psicograficas (familiares, educados, deportistas, informados).

El grupo objetivo clasifica en el perfil de consumidor LOHAS (Lifestyles of Health
and Sustentability - "Estilo de vida sano y sostenible") y técnicamente su traduccién
seria personas con estilo de vida sano y sustentable, aunque también se les conoce
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con las etiquetas de consumidores verdes, compradores responsables,
ecointeligentes o socioconscientes. El consumidor LOHAS pertenece a un nivel
socioeconémico medio-alto y sus valores podrian ser considerados progresistas. A
decir de distintos estudios como los del propio NMI (Natural Marketing Institute), se
trata de un usuario considerado trendsetter, es decir, esos que crean tendencia y
donde las mejores virtudes del mercado pueden ser exaltadas a partir de la primera
experiencia con este segmento. (ALTO NIVEL, 2014)

Conclusiones del grupo focal

En las diferentes sesiones del grupo focal realizado, se lograron 56 encuestas y
entrevistas.

v" En el grupo focal hubo una participacion 50-50 de hombres y mujeres.

v El 46% de los participantes se encontraban entre los 25 y 45 afios de edad.

v El 82% de las personas que decidieron participar representan el grupo
objetivo de clase media-alta (estratos 3, 4y 5).

v' Se confirma que las personas estarian dispuestas a aceptar el producto
jamon de pollo como sustituto del jamon tradicional que consumen, porque
el 98% de las personas que realizaron la degustacién lo consideraron como
un sustituto.

También se identifican las diversas opciones de uso que se le da a las carnes frias.
(Ver figura 18)

Figura 18. Consumo de Jamon de Pollo en tipos de comida

Este tipo de producto seria ideal para consumirlo en:

2%

W Desayuno
M Snack
Almuerzo
M Comida
M Lonchera

Otro

Ninguno

Fuente: Propia

v' Se encuentra que la mayoria de las personas consumen las carnes frias o
embutidos a la hora del desayuno (31%) seguido por la comida (22%), esto
refiere la preferencia que hay por este tipo de productos por su conveniencia,
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comodidad y rapidez a la hora de preparacion. El desayuno y la comida
representan las dos comidas donde hay menos tiempo para su preparacion.

v El 74% de los encuestados quiere ver este producto ofertado en los
supermercados seguido por las tiendas (22%). Aunque no se debe competir
directamente con las grandes marcas de carnes frias, si se debe estar en las
grandes superficies.

Figura 19. Consumo de carnes frias por referencias

Promedio de Consumo en Gramos

241
216 206
175
I I ]

Jamon Salchicha Mortadela Chorizo Hamburguesa

Fuente Propia

v' Segun la informacién entregada por los participantes, la cantidad demandada
promedio por semana de carnes frias es de 460 g.

v' La referencia de carnes frias que tiene mayor preferencia de consumo es el
jamén, seguido por la salchicha, la mortadela, el chorizo y la hamburguesa.

v' El 93% de los encuestados estaria dispuesto a hacer el cambio de la carne
fria tradicional, por la natural degustada, por las siguientes razones:
e EI 33% porque es un producto natural, libre de conservantes quimicos
e EI29% por salud
e EI 13% tiene otras razones como:

o

o O O O

consumir un producto mas saludable que lo tradicional
tener una dieta natural

buen sabor

aporte natural al organismo

por ser una alternativa, algo nuevo.

Con lo anterior, se deduce que la razén mas importante por la cual se realizaria el
cambio, es debido a que se desea una alimentacion mas saludable.
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6.2.5 Descripcion del Producto

Teniendo en cuenta la evolucion de los deseos del consumidor, en donde los
productos naturales ganan terreno en las prioridades de compra, la empresa Naturel
SAS nace para ofrecer una linea de productos carnicos con alto valor nutricional,
elaborados a partir de materias primas e ingredientes que no han sufrido ningin
proceso industrial, que en su elaboracion no incluyen aditivos quimicos, y que ello
lo clasifican como Alimentos Naturales.

Sus caracteristicas organolépticas no estan muy lejos de las caracteristicas
tradicionales de las carnes frias en texturay aunque presentan un sabor diferente,
tienen una aceptacion entre “gusta mucho” y “gusta extremadamente”, segun la
escala hedonica aplicada en la investigacion de mercado.

Los productos a comercializar seréan:

Jamén de pollo (230 g/und). Producto carnico procesado tipo jamén, embutido en
funda artificial impermeable, sometido a proceso térmico de pasteurizacion
(temperatura interna 75 °C), tajado y empacado al vacio en bolsa flexible
transparente. No contiene ni conservantes, ni aditivos. Refrigerado entre 0 y 4°C.

Chorizo de pollo (230 g/und). Producto carnico procesado elaborado con carne
de pollo, cocido y embutido en fundas atrtificiales grado alimenticio. No contiene ni
conservantes, ni aditivos. Refrigerado entre 0y 4°C.

Salchichas de pollo (230 g/und). Producto carnico procesado elaborado con carne
de pollo, cocido y embutido en fundas artificiales grado alimenticio. No contiene ni
conservantes, ni aditivos. Refrigerado entre 0y 4°C.

Los factores a destacar de los productos es que son naturales y fuente de proteina,
generando un aporte significativo a la salud de los consumidores, ademas tienen
todas las caracteristicas positivas de los embutidos: cdmodos, rapidos, ricos, faciles
de consumir, por eso son productos que sirven como sustitutos de los carnicos
tradicionales.

Los productos tienen en su formulacion materias primas 100% naturales, que
aparecen codificadas en la seccién 7.2. La mayor proporciéon en composicion es el
pollo, seguido de legumbres y verduras.

6.2.6 Clientes y tamafio de mercado
Los clientes potenciales son hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios de edad con
un nivel adquisitivo medio — alto de estratos 3, 4, 5y 6, quienes realizan la compra,
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deciden y pueden ser influenciados; son independientes, educados, rutinarios,
familiares, conscientes y deportistas.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la encuesta de viabilidad y grupo
focal, se define el tamafio del mercado para las ciudades de Cali y Palmira,
identificando la poblacion dentro del rango de la edad de consumo de los productos,
los estratos del target y el porcentaje de la poblacion atendida en  grandes
superficies, con el objetivo de ir segmentando éste posible mercado, hasta obtener
las cantidades en kilogramos mensuales, que consume una familia promedio.

Tabla 7. Tamafno del Mercado

Condicion a Identificar Resultado Fuente
Poblacién Cali-Palmira 2.647.444 Dane 2005
Edad 5 A 79 afios 2.309.606 87.2% % Poblacion en edad

% Poblacion por estratos

0,
Estratos 3,4, 5y 6 972.501 42.3% Fuente Dane

Personas que no consumen carnes

o N
frias 77.800 8% Encuesta de viabilidad

Fuente: Estudio de

Poblacién atendida por grandes mercado marcas propias

0,
superficies 339.987 38% en el sector retail en
Colombia 2011
. - . Personas promedio por
g:lrimdad de familias en Palmira- 01.888 3.70 familia
Dane 2005

Consumo promedio

Cantidad de consumo en carnes 169.074 Kg 1,8 mensual (Kg) por familia

frias kg Encuesto Grupo Focal
Cantidad de consumo posible 735.104
carnes frias naturales en unidades Unidades

Fuente: Propia

Con lo anterior se define un consumo mensual del mercado de 169.074 kg 6
735.104 unidades de 230 g por mes, en las familias de Cali y Palmira de estratos
de 3, 4, 5, 6; que compran en grandes superficies.

6.2.7 Plan de ventas

El portafolio de productos Naturel esta estructurado asi: Jamon 62%, Salchicha 28%
y chorizo con un 10%, la informacion se tomé con base en la informacion recogida
en el trabajo de campo.

48



En la tabla 8, se describe la proyeccion de ventas mensual para el afio 2016 y en
la tabla 9 la proyeccion de ventas anual hasta el afio 2021.

Las fracciones del mercado proyectadas en el primer semestre son bajas debido a
la introduccion del producto. En el primer afio de operaciones se calcula alcanzar
la meta después del sexto mes, a partir de Julio se estima una venta mensual de
2,000 unidades de jamon, 900 unidades de salchicha y 300 unidades de chorizo.
En los meses de noviembre y diciembre se incrementa la proyeccion en 0,1% por
la temporada de navidad.

El crecimiento promedio de ventas hasta el afio 2021, es de 46%. Esta cifra significa
capturar el primer afio un 0,37% y finalizar en el quinto afio con fraccion de 0,93%.
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Tabla 8. Proyecciéon de Ventas - Primer afio de funcionamiento

2,016
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Mercado Total ( Uds )* 735104 | 735104 | 735104 | 735104 | 735104| 735104| 735104 | 735,104 735,104 735104 | 735,104 735,104
Estimado de Ventas(Uds)* 877 1,499 1,499 2,568 2,568 2,568 3,110 3,230 3,300 3,320 3,840 3,960
Estimada de Ventas (Kg) 217 372 372 637 637 637 771 801 818 823 952 982
Fraccién de Mercado 0.12% 0.20% 0.20% 0.35% 0.35% 0.35% 0.42% 0.44% 0.45% 0.45% 0.52% 0.54%
Jamon  (Uds)* 600 950 950 1,500 1,500 1,500 1,920 2,000 2,000 2,000 2,500 2,500
Chorizo  (Uds) * 76 151 151 268 268 268 320 330 360 360 360 360
Salchichas (Uds)* 201 398 398 800 800 800 870 900 940 960 980 1,100
Fuente: Propia
Tabla 9. Proyeccion de ventas afio 2016 al 2021
ITEM Total Total Total Total Total Total
2.016 2.017 2018 2019 2020 2021

Mercado Total (Uds)* 8.821.248 8.821.248 8.821.248 8.821.248 8.821.248 8.821.248

Estimado de Ventas (Uds)* 32.339 40.552 47.446 56.935 68.322 81.986

Estimado de Ventas (Kg) 8.020 10.057 11.767 14.120 16.944 20.333

Fraccion de Mercado 0,37% 0,46% 0,54% 0,65% 0,77% 0,93%

Jamén  (Uds)* 19.920 25.400 29.718 35.662 42.794 51.353

Chorizo  (Uds)* 3.272 4.560 5.335 6.402 7.683 9.219

Salchicha (Uds)* 9.147 10.592 12.393 14.871 17.845 21.414

% Crecimiento de ventas 11% 8% 9% 9% 9%

Fuente: Propia

*Uds: las ventas estan en representadas por unidades de 230 g

50




6.2.8 Plan de mercadeo
6.2.8.1 Estrategiade marca

A través de las encuestas de viabilidad y grupo focal, se identifican las siguientes
caracteristicas de los clientes, para generar la estrategia de marca:

1. Valores:
a. Compromiso: con tu cuerpo, con tu ejemplo, contigo mismo.
b. Sentimiento: porque te quiero, te cuido.
c. Pertenencia: mi vida, mi cuerpo, mis decisiones.

2. Atributos:

a. Control: “este es mi cuerpo”

b. Conciencia: Reconocer el cambio: la importancia del ser dentro de un
entorno que se debe preservar; la comodidad/conveniencia de una
comida rapida ya no satisface si le hace dafio al cuerpo y al entorno.

c. Reconocimiento: utilizar lo que se sabe; reconocer el cambio.

3. Necesidades:
a. Conocimiento
b. Conveniencia
c. Comodidad
d. Satisfaccion

Con un andlisis detallado de los atributos, valores y necesidades del target se
identifica el nombre para la marca como Naturel, que significa Natural en francés y
como los procesos de fabricacion de embutidos méas reconocidos y clasicos son
los suizos y el idioma francés representa en este sector calidad, educacion,
confiabilidad y tradicion, se decide usar como marca Naturel y la submarca Jamén
de Pollo Poulet que denota pollo en el mismo idioma.

Figura 20. Etiqueta

&

Fuente: Propia
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Naturel es una marca saludable, familiar, consciente, activa y educada; que
reconoce la necesidad de adoptar una alimentacién saludable; y soluciona las
caracteristicas tradicionales negativas de las carnes frias 0 embutidos: productos
quimicos no naturales.

Con esta marca se pretende dar una representacion de que se desea participar en
la vida de las personas y de esta forma contribuir al cuidado de su familia. El
concepto de comunicacion sera a través del slogan “Nutricién Activa”, el cual hace
alusion al estilo de vida deseado por el target: fresco, verde, vigoroso, sano y activo.

6.2.8.2 Estrategia de precio

Para la construccion de la estrategia, se recolectaron los precios de los productos
carnicos de todas las categorias declaradas en la Norma Técnica Colombiana de
productos cérnicos procesados NTC-1325 (Premium, seleccionada, estandar) y
alimentos vegetarianos disponibles en el mercado. Esta ultima categoria, se incluyo,
con el fin de analizar los precios de los productos que tienen un valor agregado y se
diferencian significativamente de los tradicionales.

Se tom6 como referencia para el jamoén y salchicha, los precios de los productos
Premium por la similitud en su compaosicion, en cuanto al aporte de proteinay grasa,
la marca posicionada en esta categoria es Pietran. El jamoén a ofertar tiene el
mismo precio de la marca mencionada y la salchicha tiene un incremento de 1,9%
(Ver tabla 10y 11).

En cuanto al producto chorizo, no existe un producto semejante es sus
caracteristicas. En la visita a los supermercados, se encontré que los productos
tradicionales tienen precios muy bajos y los Premium, generalmente son
madurados, lo cual genera que estén posicionados en una categoria fina y con
precios elevados. Por lo anterior tendra un precio superior de 10% (Ver tabla 12),
con respecto al chorizo tradicional de Zenda.

Es de resaltar, que al comparar los precios con productos artesanales y
vegetarianos, como en el caso del chorizo (ver tabla 12) se encuentra que el precio
es menor hasta en un 66% y en cuanto a caracteristicas nutricionales, no superan
la oferta de valor de la marca Naturel.

Con la estrategia propuesta se tendra mayor probabilidad el ingreso del producto a
mercado por la similitud en precios con la competencia, el margen de ganancia
esperado para el 2018 del 1.6% y para el 2021 de 11.6%.

Tabla 10. Precios Jamoén
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Precio Publico x Precio x Variacion
Producto . Especialidad sustituto vs
Kg Unidad 230 g h
embutidos
100% natural, alta fuente de proteina.
JAMON NATURAL h ! Lo
A OFERTAR $ 29,000 $ 6,670 antlnuar desarrollo para clasificar
bajo en grasa.
Jamon Tradicional Rica $ 12,591 $ 2,896 Bajo en grasa 56.6%
Jamén Tradicional Zenu  $ 12,820 $ 2,060 Libre degrasay buenafuente de 55.6%
proteina
Jamén Pietran Pechuga . o
de Pollo $ 22,173 % 5,100 Bajo en grasa, a base de pollo 23.5%
. 0 .
Jamoén Pietran Premium ~ $ 28,913 $ 6,670 SB:é‘i’oe” grasay 25% reducido en 0.0%
jamon Pietran Pechuga $ 44,400 $ 10,212 Bajo en grasa, a base de pavo -53.1%
e Pavo
Jamén veaetariano Proteina vegetal + declaracién natural
1veg $ 37,285 % 8,576  (Sitiene un quimico en su -28.6%
Premium o
composicion)
Jamon vegetariano $ 32,608 $ 7,500 Proteina vegetal -12.4%

Fuente: Propia

Tabla 11. Precios Salchichas

Precio x Variacion
Producto Precio Puablico x Kg Unidad 230 Especialidad sustituto vs
g embutidos
SALCHICHA 100% natural, alta
NATURAL $ 23,200 $ 5,336 fuente
A OFERTAR de proteina.
Salchicha Pietran $ 22,750 $ 5,233 Sc?gi)oen grasay 1.9%
Salchicha Ranchera $ 23,913 $ 5,500 Tradicional -3.1%
Salchicha de Pavo  $ 25882 % 5,953 gmte'”a animal -11.6%
e pavo
Salchicha declaracion
vegetariana $ 45,000 $ 10,350 -94.0%
. natural
Premium

Fuente: Propia

Tabla 12. Precios Chorizo
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. - Precio x - Var_iacic')n
Producto Precio Publico x Kg Unidad 230 g Especialidad sustituto vs
embutidos
CHORIZO 100% natural, alta
NATURAL A $ 23,200 $ 5,336 fuente
OFERTAR de proteina.
Chorizo
Tradicional Zenu $ 20,780 $ 4,780 _ 10.4%
Chorizo artesanal  $ 69,000  $ 15,870 Caseroo -66.4%
artesanal
Declaracion
Chorizo natural $ 70.300 $ 16.169 natural-tiene 67.0%
Premiun ' ' sorbato de ’
potasio.

Fuente: Propia

El precio previsto se formula igual a Pietran para el jamoén y por encima del valor
promedio del mercado de los otros dos productos, con el objetivo de asegurar un
margen de utilidad que cubra la inversion a partir del segundo periodo. La estrategia
nos permitird alcanzar al menos un 92% del punto de equilibrio de los costos en el
segundo afio de funcionamiento. Los rubros que afectan considerablemente los
costos y gastos, son los valores asignados a la operaciéon y administracion, los
precios poco favorables de la materia prima y el pago de comisiones a las cadenas
de supermercados para la comercializacion. Mayor detalle analisis de costo tabla
51.

Con respecto a la forma de recaudo de los ingresos de las ventas, el sistema
adoptado estara sujeto a la politica de pago de la cadena de supermercados, la
cual maneja un sistema a crédito en periodos maximo de 45 dias y la comisién de
venta esta alrededor de un 16%.

6.2.8.3 Estrategia de venta
Para la construccion de la estrategia se tuvieron en cuenta los siguientes criterios:

El target identificado en la encuesta de viabilidad y grupo focal

Concepto de marca

Aumentar la participacion en el mercado con nuevos clientes potenciales.
Negociacién comercial con cadenas supermercados

Cobertura geogréfica, con el objetivo posicionar el producto en un mercado
mas grande

Productos Naturel, se dedicara a producir y comercializar productos carnicos
procesados para los estratos 3, 4, 5 y 6. La comercializacion se hara con el
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supermercado la 14 inicialmente en tres de sus almacenes: Palmira (La 14 Llano
grande) y dos supermercados en Cali (La 14 de Paso ancho- La 14 del Valle del
Lili).

El grupo objetivo son personas conscientes de sus habitos saludables, sin embargo
requiere un reconocimiento del mercado para cumplir los volimenes de ventas
proyectados para la sostenibilidad del negocio, dado que es un producto diferente y
por sus propiedades sensoriales su sabor es distinto. Para lograr un gran impacto
en las ventas, se focalizara en:

e Publicitar los productos bajo los conceptos especiales identificados en la
estrategia de marca, donde se tiene un andlisis detallado de los atributos,
valores y necesidades del target.

e Generar negociacion con la cadena de supermercados para generar una
exhibicién de impacto, tomando dos caras en gondolas frias: La primera en
la zona gourmet y la segunda en la zona de carnes frias, con el objetivo de
identificar la rotacion en las posiciones iniciales y de esta forma definir la
mejor estrategia de exhibicion. El criterio para realizar las dos exhibiciones,
es aprovechar la zona de productos tradicionales, la cual tiene alta demanda
y la zona gourmet tiene mayor identidad con el producto.

e Disponer en el lugar donde estara ubicada la planta, el servicio de venta al
por menor y servicio a domicilio.

e Realizar visitas a entidades institucionales (ICBF), fondo de empleados,
colegios y restaurantes gourmet, para identificar clientes potenciales.

e Publicitar en programas culturales y de promociéon de salud, dirigidas al
mercado objetivo.

¢ Implementar base de datos de clientes, con el fin de monitorear la fidelizacion
de los clientes.

El presupuesto de publicidad sera del 1% de las ventas:

Tabla 13. Gastos de Publicidad

GASTOS DE VENTAS 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
1,716,674 | 2,211,429 | 2,587,372 | 3,104,847 | 3,743,991 | 4,492,789

Gastos de Publicidad

Fuente: Propia

Con el incremento presupuestado de las ventas en los tres supermercados iniciales,
se aumentara las cantidades a transportar lo que impactara favorablemente el costo
de distribucion y no se requerira aumento del personal de ventas ni de distribucién,
porque el manejo del producto es en la misma zona geografica.

En los primeros afios del negocio, la fuerza de ventas estard conformada por uno
de los socios gestores. Para este fin, se dedicaran dias especificos para la visita de
clientes y actividades de mercadeo.

55



6.2.8.4 Estrategia de promocién

Para dar a conocer la linea de productos y posicionarlo, se define una estrategia de
promocién con marketing BTL (bajo la linea), que es de bajo costo vy tiene un
impacto a corto plazo. Razén por la cual se planea, ejecutar las siguientes
actividades:

e Crear pagina Web

e Entrega de volantes publicitarios en gimnasios, centros de estética,
peluguerias, parques, a las afueras de los colegios y centros de salud donde
frecuenta el target.

e Degustaciones no solo en grandes superficies, sino en lugares publicos que
frecuente el target.
Degustaciones en parques publicos 300 pruebas y volantes. (Parque el
Ingenio, Banderas).

e  Colocar avisos publicitarios en vehiculos publicos.

Se tendrén en cuenta los siguientes factores para activar la marca:

e Posicionamiento de la marca: se utilizard el mercadeo voz a voz, para ello
haremos uso de las redes sociales y la principal estrategia es vender a través
de las opiniones de personas que hayan interactuado con nuestro producto.
La creacion de la pagina web nos ayudara a construir la imagen de la empresa,
compartiremos informacién corporativa y ofreceremos los productos resaltando
las bondades nutricionales.

e La identidad gréafica: EI manual corporativo de nuestra marca, nos permitira
comunicar la promesa a nuestros clientes.

e La estrategia de marca: Nos permitira crear una identidad y que los clientes
reconozcan el valor agregado de nuestros productos.

e Las actividades de ventas y publicidad las realizara la persona contratada para
las ventas.

El pago de los costos de promocion estan incluidos en los gastos de publicidad, que
son de 1% sobre la venta.

6.2.8.5 Estrategia de distribucién
Los criterios para definir la estrategia de distribucion fueron:

Canal de distribucion
Costos de transporte
Cumplimiento de legislaciéon sanitaria vigente
Politica de inventario

56



e Medio de transporte
¢ Alcance geografico

El canal de distribucién en los primeros afios del negocio sera en grandes
superficies.

La distribucion se realizara con servicio externo, debido al alto costo del transporte
con unidad de refrigeracion y por las pocas cantidades iniciales a entregar. A
continuacion su descripcion:

e Transporte en motocicleta adaptada para la carga de productos, mediante la
adecuacion de un pequefio furgén cerrado y sefializado con la informacion
transporte de alimentos.

e EIl producto sera almacenado en neveras con pilas, para mantener la
refrigeracion del producto, las cuales seran entregadas por la empresa.

Se realizara un contrato por servicio, se entregara el furgén y el equipamiento de

frio con el fin de asegurar las condiciones de higiene para el transporte. El pago del
transporte es de 4,0% sobre la venta.
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7. ANALISIS TECNICO

7.1 Diagramas de Flujo

Con el objetivo de representar el proceso de elaboracion del Jamoén de Pollo, se
elabora el diagrama de proceso (Figura 21). Permite evidenciar las distintas
actividades del proceso que constan de: 13 etapas, 12 sub etapas, 11 inspecciones
y 3 almacenamientos.

Todos los productos tienen etapas semejantes, la diferencia consiste en el tiempo
de las operaciones; las cuales varian por las diferentes caracteristicas
fisicoquimicas.

Figura 21. Diagrama de Elaboracion Jamén de Pollo

DIAGRAMA JAMON DE POLLO
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. Etapa v Almacenamiento ﬂ Descripcién
subetapas Total etapas: 13
Total subetapas: 12
O Subetapa - Transporte *  Fluo P
Total Inspecciones: 11
. .3
- i - Cperacién - Opciones Total Almacenamientos:
Inspeceion Inspeccion R Total Transportes: 0
l:l PCC Proceso segln
""" aplique

Fuente: Propia
En la Figura 22 y 23 se presentan los procesos de elaboracion del Chorizo y
Salchichas.
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Figura 22. Diagrama de Elaboracion Chorizo

DIAGRAMA CHORIZO DE POLLO

Muestreo y
1. Recibo ‘ O liberacién

2. Almacenamiento

3. Pesaje
4. Pretratamiento MP - C C C
no carnicas y carnicas Remaojo Coccion Pesaje
5. Molienda
Ingredientes . .
Legumbres
eg secos Proteina camica
- especias
6. Mezcla - O
Pesaje
v 7. Almacenamiento
8. Embutido - O
Pesaje
‘ 9. Tratamiento térmico
. 10. Choque
térmico
W 11. Almacenamiento
12. Porcionado y l- ()—b O
- empaque. )
¢ pad Pesaje Muestreo PT
. 13. Despachoy
Distribucion Inspeccion PT

. Etapa v Almacenamiento q Descripcion
13

subetapas Total etapas:

Total subetapas: 12
O Subetapa - Transporte »  Fljo pa

Total Inspecciones: 11

. Operacion - { Opciones Total Almacenamientos:
Inspeccidn Inspeccién

. Total Transportes: 0
l:l PCC Proceso segun
""" aplique

Fuente: Propia

Figura 23. Diagrama de Elaboracion de Salchichas
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DIAGRAMA SALCHICHA DE POLLO

Muestreo y
1. Recibo ‘ O liberacion

2. Almacenamiento

3. Pesaje
4. Pretratamiento MP - :.3 [ j [ :
no cirnicas y carnicas Remojo Coccion Pesaje
5. Molienda
Ingredientes . -
Legumbres
eg secos Proteina camica
- especias
6. Mezcla - O
Pesaje
v 7. Almacenamiento
8. Embutido q O
Pesaje
‘ 9. Tratamiento térmico
. 10. Choque
térmico
W 11. Almacenamiento
12. Porcionado y I- O—h O
- empadque. )
$ pag Pesaje Muestreo PT
B ooy O
Distribucién Inspeccién PT
. Etapa v Almacenamiento q Descripcion
subetapas Total etapas: 13
Total subetapas: 12
O Subetapa - Transporte *  Fljo pa
Total Inspecciones: 11
. . Operacion - { Opciones Total Aimacenamientos:
I i .x
nspeccion Inspeccion . Total Transportes: 0
l:l PCC Proceso segun
“““ aplique

Fuente: Propia
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7.2 Caracterizacion de Materias Primas

En la tabla 14 se presentan las condiciones de aceptacion y rechazo de las materias
primas requeridas, para la elaboracion de los productos.

Tabla 14. Caracterizacion de Materias Primas

NL?JE:AIA CARACTERISTICAS DE CALIDAD CONDICIONES DE RECHAZO
Fruto entero, sanas libres de
ataques de insectos y /o -
Magulladuras en la superficie,
n enfermedades con aspecto fresco y .
Naranja . . . reventadas y partidas, blandas,
firme, libre de tierra, polvo, de color sucias, presencia de infestacion por
amarillo intenso, amarillo verdoso o P lagas P
FIBRA verde intenso. plagas.
Granos enteros de color dorado, e u'\élr?QChS:l?r Egggzgggogﬁ]nr%e do
. secos, libres de impurezas y entero, Peq -4 ' ! !
Linaza forma alarqada con presencia de
completamente "21 io’ seco insectos. Contaminado por semillas
P ploy ' 0 materiales diferentes a la linaza.
Olores fuertes a humedad, color
Garbanzo Olor fresco, color amarillo pajao | negro o verdoso, superficie arrugada
guemado, superficie suave y limpia. | y granos con hongos o de apariencia
LEBUMBRES corrugada
Granos de color verde oscuro Olores rancios, himedos o podridos,
Lenteja superficie suave y color blanco o negro, granos
P arrugados o blandos
Libre de toda sustancia extrafia y
LIGADOR DE AGUA Harlna de ‘no presentara signos que pugc}an Olores fuer_tes a humedad y
Trigo indicar alteracién, contaminacién o presencia de hongos.
deterioro.
Libre de todo tipo _de sum_edad, Condiciones de higiene deficientes
debe tener color uniforme libre de :
- i del operario encargado de su
manchas y de consistencia firme al entreaa. Superficie babosa. Color
PROTEINA Pollo tacto, olor caracteristico de rega. Sup el
diferente al caracteristico. Olor
producto fresco. Temperatura d X
o esagradable y rancio.
menor a 8°C, ; o
Temperatura superior a 8°C
magra
Limpio. Cascara lisa. Sin golpes ni | Cascara sucia, averiada o pegada al
anormalidades en la cascara. empagque. Olor desagradable. Peso
EMULSIFICANTE Huevo Contenidos inferior
en canastas de carton. Peso al acordado. Empaques sucios o
acordado deteriorados

Fuente: Propia
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Tabla 14. Caracterizacion de Materias Primas

N:;:Tﬂlm CARACTERISTICAS DE CALIDAD CONDICIONES DE RECHAZO
Forma redondeada, color blanco,
sanos enteros, bulbo bien lleno,
pesados para su
tamafio. Cascara exterior seca, Bulbos cafés, arrugados y resecos,
Ajo firme al tacto, libre de dafios con perforaciones, magulladuras y
causados por heladas, humedad.
enfermedades o
dafios mecanicos, por plagas o
pudricion.
Con olor caracteristico mucho mas
Cebolla Olor fuerte picante y amargo, color fuerte, casi al punto de no poder
cabezona blanco y de forma ovalada soportarlo, de color negra o tonos
café y/o con malformaciones.
Debe llegar limpia sin raiz y con
poca cantidad de hojas Hojas amarillas o secas, partidas
Cebolla aproximadamente 10 al5 cm eXC(Jasos de resequedad ’e?(ceso d,e
VERDURAS larga después dgl cuerpo. color.y olor humedad signoé de
caracteristico, de cuerpo firme y '
hojas frescas verdes
Magullados en la superficie,
manchas negras, reventado o
partido con evidencia de ataque por
Pi , Olor fresco, color totalmente rojo, hongos bacterias, insectos o
imenton o ; ) i
superficie firme, lisa y brillante. roedores, excesivamente blando al
tacto, con color no
caracteristico que evidencie
envejecimiento, exceso de madurez.
Forma alargada, color blanco en el
tallo, verde oscuro en las hojas
suave y firme, aspecto Hojas amarillas, partidas, exceso de
Apio fresco y sin raiz, fresco y crujiente resequedad, exceso de humedad,
al partir, libre de residuos de tierra signos de pudricion
libre de dafios
mecanicos, por plagas y pudricién
CONSERVANTE Extracto de Color verde intenso y olor Olor y color no caracteristico
NATURAL romero caracteristico. )

OBSERVACIONES

En el recibo de materas primas se debe verificar:
e Cantidad y peso acordado
e Condiciones de Buenas practicas higiénicas del transportador (manipulador de

alimentos)

e Condiciones de higiene del vehiculo transportador
e Integridad del empaque

Fuente: Propia

No se especifican consumos unitarios de las materias primas, porque la formulacion

es confidencial.
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En las tablas 15 y 16 se presentan los proveedores, los precios de las materias
primas e insumos requeridos por Kg y unidad respectivamente, para la elaboracién
de los productos.

En la tabla 15 también se relaciona la merma de cada materia prima. La merma del
proceso considerando todas las etapas, se estima en un 7%.

Tabla 15. Proveedores Materias Primas

Materias Imp_licacignes
Primas Precio tributarias Proveedor % Merma
F1 (Kg) $ 1.000 0% Central Mayorista Cavasa 58%
01 (Kg) $ 4.103 16% Cariaveral 0%
02 (Kg) $ 15.231 0% Cariaveral 0%
03 (Kg) $ 3.108 16% La Tinaja 33%
El (Kg) $  151.200 16% Central Mayorista Cavasa 0%
E2 (Kg) $ 3.980 0% Central Mayorista Cavasa 0%
E3 (Kg) $ 3.360 16% Blanguita 11%
04 (Kg) $ 1.712 16% Cariaveral 0%
V1 (Kg) $ 1.180 0% Central Mayorista Cavasa 17%
V2 (Kg) $ 980 0% Central Mayorista Cavasa 30%
L1 (Kg) $ 1.589 16% Cafiaveral 20%
L2 (Kg) $ 1.978 16% Cafiaveral 0%
P1 (Kg) $ 9.300 0% Cafiaveral 0%
05 (Kg) $ 966 16% Cariaveral 2%
06 (Kg) $ 1.480 0% Central Mayorista Cavasa 0%
O7 (Kg) $ 1.323 16% Cariaveral 10%
V3 (Kg) $ 1.400 0% Central Mayorista Cavasa 0%
08 (Kg) $ 2.330 16% Cafiaveral 15%
E4 (Kg) $ 1.680 16% Cafiaveral 0%
E5 (Kg) $ 58.800 16% Cariaveral 0%
E6 (Kg) $ 33.099 16% Cafiaveral 0%
Fuente: Propia
Tabla 16. Precios Insumos
Implicaciones
Insumos Precio tributarias Proveedor
Bolsa cestillo (Und) $ 13,0 16% Alico
Funda Chorizo (Und) $ 336,0 16% Alico
Aliflex 128 MM CAFE (M) (Und) $ 3440 16% Alico
Bolsa SIN INM 15 X 20 FLEXIBLE (Und) | $ 126,0 16% Alico
Etiqueta adhesiva + cod barras (Und) | $ 168,0 16% Solo cintas y adhesivos

Fuente: Propia

Las compras de materias primas e insumos son con pago de contado. Los
proveedores son de Palmira y Candelaria.
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7.3 Maguinariay Equipo
En la tabla 17 se relacionan los equipos que se requieren y sus especificaciones.

Tabla 17. Maquinaria y Equipo

MAQUINARIA Y EQUIPOS

EQUIPOS Y
MATERIAL DE PRECIO FOTO ESPECIFICACIONES
EMPAQUE
Tajadora Cortadora de Fiambres, Jamén y

Queso, Con disco de 250 mm
Estructura fabricada en aluminio anodizado
fundido de alta resistencia
Cuchilla de acero inoxidable
Regulacion de corte de forma manual
Pieza de agarre superior y lateral de cecina
Afilador de cuchilla incluido
Pata regulable en altura
Pintura esmalte al horno color Blanco y Rojo
(opcionales)

Pieza acrilico para control de residuos
Correa de transmisién de alta resistencia

TAJADORA
INDUSTRIAL $ 950,000

Modelo DZ-300
Voltaje: 110V
Potencia: 700 w
Peso: 40 kg
Dimensiones: 49.5x34x27.5 cms
Ancho del sellado: 1 cm
Tres niveles de temperatura de sellado

EMPACADORA
AL VACIO 2.600.000

Furgén con conexion para moto.

FURGON PARA
TRANSPORTE $500.000

Fuente: Propia
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Tabla 17. Maquinaria y Equipo

MAQUINARIA'Y EQUIPOS

EQUIPOS Y
MATERIAL
DE
EMPAQUE

PRECIO

FOTO

ESPECIFICACIONES

EMBUTIDOR
A

$ 900,000

CUTTER

$ 1,900,000

EMBUTIDORA PARA 7 LITROS
TOTALMENTE EN ACERO INOXIDABLE
CON 4 BOQUILLAS
Equipos disefiados para efectuar el llenado 6
embutido de emulsiones carnicas en tres tipos
de grosores.

Han sido calculadas con maxima precision
entre piston y cilindro, ofreciendo una
velocidad y presion de salida graduable.
Poseen un sistema de palanca de facil manejo
para una mejor adaptacion del operario.

Marca Hobert. Capacidad 15 litros

MOLINO
INDUSTRIAL

$ 980,000

Molino para Carniceria # 22 Fabricado
totalmente en Acero Inoxidable.
*Equipo fabricado en acero inoxidable en su
totalidad

*Patas regulables en altura

*Cuchillas de corte intercambiables
*Baja emision de ruido

*Bajo consumo eléctrico

*Motor de 1.5 Hp /60 Hz
*Rendimiento de 120 Kg / Hora
*Dimensiones: 475 * 295 * 385.

Fuente: Propia
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Tabla 17. Maquinaria y Equipo

MAQUINARIA'Y EQUIPOS

EQUIPOS Y
MATERIAL 1 precio FOTO ESPECIFICACIONES
EMPAQUE
Codificador, que imprime fecha de lote y
vencimiento, puede codificar hasta 3 filas.
CODIFICADO
RA Fuente de alimentacion: 110V/50Hz
FECHADORA | $ 350,000 Potencia: 40w
MANUAL NUmero de letras: 3 Lineas 45 numeros
LOTEADORA Temperatura: 0-200 °C
Peso de la Maquina: 2.5 Kg
Tamafio de la maquina: 225x200x155 mm
ESTUFA .
INDUSTRIAL $ 180.000 Estufa a gas, dos boquillas.
Equipo en acero inoxidable
CLIPE\ADOR $1,000,000 Fuente de alimentacion: 110V/50Hz
Material en acero inoxidable
MESA $400,000 Medidas 2 m x2 m
Cuarto frio a 220v y climatizacion del area
Capacidad 2 ton
INSTALACIO Dimensiones 2mx2mx2.20m
N CUARTO| ¥9:000,000 Unidad 2hp
FRIO 15m de tuberia en cobre y cable de
seguridad
Temperatura minima: 0°C

Fuente: Propia
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7.4 Insumos y Materiales

En la tabla 18 se relacionan los precios y especificaciones de los insumos y
materiales requeridos en la elaboracién de los productos.

Tabla 18. Insumos y Materiales

INSUMOS Y
MATERIALES PRECIO FOTO ESPECIFICACIONES
CESTILLOS —
PLASTICOS $ 7,000 c/u Medidas: 60x40x25 cm
BOLSA . e .
RESELLABLE $ 102/bolsa Bolsa coextruida de poliéster de baja.
Fundas fabricadas a partir de coextrusion de
FUNDA DE $ 410/m diversas poliamidas. Es utilizada para el
EMBUTIDO embutido de mortadelas, jamonesy demas
productos tipicos de la industria.
Capacidad. 57Its.
Hielera de construccion resistente a ralladuras,
abolladuras y descoloramiento, con tapa con
bisagras. Con capacidad de 82 latas mas hielo.
Cuenta con 2 asas laterales para facilitar su
PILAS Y transporte. Interior re_sisterjte a manchas y olores
NEVERAS $ 280.000 y facil de limpiar.
% Bloque de frio pequefio para mantener
-(\ > temperadas cavas y loncheras, mantiene las
KVZE cosas frias sin el lio de hielo y queda congelado
v mas tiempo que el hielo tradicional.

Fuente: Propia

7.5 Plan de Produccion

La politica de inventario para producto terminado, se define de 1 dia, porque se
determina que es el tiempo requerido para generar los resultados fisicoquimicos y
organolépticos necesarios, para declarar que el producto es apto para el mercado.
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Y teniendo en cuenta la politica, se elabora el plan de produccion descrito en la tabla
19.

Los tiempos de proceso base para la construccion del plan de produccion, se
recolectaron durante 4 producciones a escala de cada producto.

Tabla 19. Plan de Produccion

ANO 2016

fer trimestre 2da trimestre Jer frimestre 4to trimestre . . . .
Afio 2017 JAfio 2018] Afio 2019 | Afio 2020

Enero Febrero Marzo [Abri  Mayo Junio |Julio  Agosto Septiembre|Oct.  Nov.  Dic. " " N "
ESTIMADO EN VENTAS (Uds) 877 1499 1499) 2568 2568 2568 3110 3230 33000 3320 3840 3960 32.339)40.552| 47.446| 56.935
Inv Inicial PT (Uds) 0 3% 60| 60 103 1031 103 14 129 132 133 154 158 108 135 158
Inventario Final PT (Uds) k) 60 60] 103 103 103 124 129 132 133 154 138 108] 13 158 190
TOTAL PRODUCCION (Uds) 912 1559 1.550) 2671 2671 2671 3234 3359 3432) 3453 3994 4018 33633 | 40687| 47.604| 57125
TOTAL PRODUCCION (KG) 226 386 386) 662 662 662) 601 632 850| 856 990 1021 8.334| 10082 11.796| 14.156
NUMERO OPERARIOS DIRECTOS 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
NUMERQ DIRECTIVOS ASQCIADOS A 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

PRODUCCION

Fuente: Propia

A continuacion informacion técnica de tiempos y capacidades segun ensayos a
escala.

7.5.1 Tiempos de Proceso
Los tiempos estandar de produccion son los siguientes:

Tabla 20. Tiempo de Ciclo por Producto

Tiempo ciclo
Producto Unidad
Jamoén 3,7 Min
Chorizo 4,0 Min
Salchicha 4,0 Min

Fuente: Propia
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Tabla 21. Tiempo estandar del Jamon

27000 400 109 3,7
Fuente: Propia.
Tabla 22. Tiempos por etapa del Jamoén
ESTANDAR Bache 2700 G |
ACTIVIDAD
ACTIVID
o | NS | o | ASTD
TIEMPO TIEMPO e ESPERA
acompafamiento en S EQUIPOS
el proceso.
PESAJE MP SECAS 20 20 20
COCCION MP NO
CARNICAS 30 30 30 30
ALISTAMIENTO MP
CARNICA 10 10
ALISTAMIENTO MP NO
CARNICA 10 10
MOLIENDA 30 30 60
CUTTEADO Y MEZCLA 50 50 50
EMBUTIDO 50 50 50
COCCION 90 90 90 90
CHOQUE TERMICO 60 60
ALMACENAMIENTO 180 180
PORCIONADO 40 40 40
EMPAQUE AL VACIO 70 70 70
TIEMPO TOTAL 640 400 120 650 Min
10,7 6,7 2,0 10,8 Horas
Fuente: Propia
Tabla 23. Tiempo estandar Salchicha
27000 440,0 108,95 4,0

Fuente: Propia.
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Tabla 24. Tiempos etapas Salchicha

ESTANDAR Bache 27000 G
ACTIVIDAD
TOTAL TOTAL Iabi?hﬂoBrr?bEr-e o | ACTIVIDAD ASTS'(\)/'BQD
TIEMPO TIEMPO acompafiamient ESPERAS EQUIPOS
0 en el proceso.
PESAJE MP SECAS 20 20 20
COCCION MP NO
CARNIGAS 30 30 30 30
ALISTAMIENTO MP
CARNICA 10 10
ALISTAMIENTO MP
NO CARNICA 10 10
MOLIENDA 30 30 30
CUTTEADO Y
MEZCLA 60 60 60
EMBUTIDO 60 60 60
COCCION 90 90 90 90
CHOQUE
TERMICO 60 60
ALMACENAMIENTO 180 180
PORCIONADO 50 50 50
EMPAQUE AL
VACIO 80 80 80
TIEMPO TOTAL 680 440 120 660 Min
113 7,3 2,0 11,0 Horas

Fuente: Propia
Tabla 25. Tiempo estandar Chorizo

27000 440,0 108,95 4,0

Fuente: Propia.
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Tabla 26. Tiempos etapas Chorizo

ESTANDAR Bache 27000 G
ACTIVIDAD
Total HOMBRE- ACTIVIDAD
o ™ | Labor hombre o ASTIEAP | s e
Tiempo [ acompafiamiento EQUIPOS
en el proceso.
PESAJE MP SECAS 20 20 20
COCCION MP NO CARNICAS 30 30 30 30
ALISTAMIENTO MP CARNICA 10 10
ALISTAMIENTO MP NO CARNICA 10 10
MOLIENDA 30 30 30
CUTTEADO Y MEZCLA 50 60 60
EMBUTIDO 60 60 60
COCCION 90 90 90 90
CHOQUE TERMICO 60 60
ALMACENAMIENTO 180 180
PORCIONADO 60 50 50
EMPAQUE AL VACIO 80 80 80
TIEMPO TOTAL 680 440 120 660 Min
11,3 7,3 2,0 11,0 Horas

Fuente: Propia

7.5.2 Capacidad de Planta

A continuacion el célculo de capacidad de la planta.

La proyeccién de venta mas alta es de 6832 unidades/mes y equivale a 263
unidades /dia para el afio 2021. Se tom¢ este valor de referencia para establecer
el uso de la capacidad en su condicion maxima, ver tabla N°27.

Se identificd con la simulacion, una ocupacién de los equipos maxima de 30% lo
cual significa que la planta tendra una holgura y sera posible aumentar su
produccion facilmente; para ello sélo requerira aumentar su recurso de mano obra.
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Tabla 27. Capacidad y porcentaje de ocupacion

ANALISIS DE LA CAPACIDAD

Capacidad x Bache

EQUIPO (Ke) Ke/H Kg/Dia Und/Dia | % USO CAPACIDAD
Molino 20 54 1.296 5.229 5%
Cutter 16 32 778 3.138 8%
Embutidora 7 32 778 3.138 8%
Refrigerador 74 9 216 872 30%
Tajadora 10 19 464 1.871 14%
Empacadora 10 7 240 968 27%

Fuente: Propia.

A continuacion el detalle de la necesidad de mano obra de acuerdo a las cantidades
a producir por mes segun estudio de tiempos y capacidades.

Tabla 28. Requerimientos de mano de obra

Jamén 775 30 0,2

Enero-Febrero 2016 Chorizo 114 4 0,0
Salchicha 300 12 0,1

Jamén 950 37 0,3

Marzo 2016. Chorizo 151 6 0,1
Salchicha 398 15 0,1

Jamon 1500 58 0,5

Abril -Junio 2016 Chorizo 268 10 0,1
Salchicha 800 31 0,3

Jamon 1980 76 0,6

Julio-Octubre 2016 Chorizo 343 13 0,1
Salchicha 918 35 0,3

Jamén 2500 96 0,8

Noviembre-Diciembre 2016 Chorizo 360 14 0,1
Salchicha 1040 40 0,4

Fuente: Propia

Considerar que una unidad de producto equivale 248 g, este valor se compone en
230 g de peso netoy 18 g de merma del proceso.
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7.6 Distribucion de Planta

La planta estara ubicada Palmira, en un local de 60 m? y cuenta con todos los
servicios domiciliarios tales como: agua, energia, alcantarillado y una linea
telefonica.

Los equipos estan ubicados con una distribucion por procesos.

Se utilizé la metodologia de Planificacion sistematica de distribucion de Planta,
conocida con las siglas de SPL1 (Systematic Layout Planning). (Centros Europeos
de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana, 2008)

También, se considerd el Decreto 3075 de 1997 de Buenas Practicas de
Manufactura en el capitulo I, donde se declaran las especificaciones de las
edificaciones e instalaciones.

Se determina de acuerdo al caracter del proceso trabajar con una distribucién mixta:
produccion en linea y por procesos, dado que hay éareas especificas de
procesamiento donde se agrupan actividades iguales, los equipos tienen ubicacién
fijay el producto es el que se mueve través del proceso.

En seguida el detalle de los 5 elementos explorados:

e Andlisis de los Productos: El portafolio de productos lo compone el Jamén,
Salchicha y Chorizo.

e Andlisis de las cantidades: La proyeccion de ventas (Ver tabla 8 y 9), es el
insumo para determinar la utilizacién de equipos y espacios de almacenamiento
materia prima y producto terminado.

e Andlisis del Proceso: Ver Diagrama de proceso (Ver Figura de la 21 a la 23).

e Andlisis de Servicios: Se define el laboratorio, oficina de produccion, bafio,
locker, zona descanso y zona de despacho de producto como areas auxiliares.

e Andlisis del Tiempo: Se validan los tiempos de ciclo del sistema y politica de
stock, ver descripcion en la tabla 20 y numeral 7.7 respectivamente.

Posteriormente, se combinan las relaciones entre los cinco elementos mencionados
para buscar la optimizaciébn de la planta. Para ello, se construye el diagrama
relacional de actividades y recorridos a partir del diagrama de proceso.

La construccién del diagrama relacional permite valorar la necesidad de proximidad
entre los procesos mediante la siguiente codificacion:

Tabla 29. Cdbdigos de Razones y de Cercania
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valor proximidad color
Numero Razones -

A Absolutamente necesaria | m—
1 Por control E Especialmente importante| e
2 Por higiene | Importante
3 Por proceso o Ordinaria —

- - U Sin importancia

4 Por convivencia X No deseable
5 Por seguridad XX Altamente indeseable | NNV

Fuente: Propia

Tabla 30. Tabla relacional de Actividades

1 Oficina
) de !
materias primas 1
3 de U E
materias primas - 3
X | E
4 N P
materias no carnicas 2 3 3
X | E u
5
2 3 3 -
X (¢} E u A
6 Mezcla
2 3 3 - 3
X u E u I A
7
2 - 3 - 3 3
s T i térmico X v ! A v u A
(coccién) 2 - 3 3 - ~ 3
X u | E u u u E
9 Choque térmico (frio)
2 - 3 3 - - - 3
ol A en | X X o u u u u u A
frio 2 2 4 . . - - . 3
X X X X u U U u u A
11 Py
2 2 2 2 - - - - - 3
X X X X u U U u u A A
12 al vacio
2 2 2 2 - - - - - 3 3
13 | Bafoylocker,zona | O | XX | XX | XX | ¢ | X | Xx | Xx | XX | XK | X | X«
comida 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
N | XX XX XX XX XX XX XX XX E E E o
14 | Area de despacho PT
1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 4
15 | Zonaparaubicaria B oo | o | | | oxc | x| x| oxe | oxx | oxx |oxx I E
moto con furgsn 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 2 2 4 3
16 | Areadevolucion de Eo| o | o | o | x| ox | x| x| oxx [ oxx | oxx [ oxx | U | oxx | U
producto 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
| E E E E E E E E E E E XX u u E
17 Area de calidad
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 - - 1
18 Di icion de U | X X | | | u XX XX | I XX U E |
residuos sélidos - 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3
A ) ] w
@ 8 2 2
8 T g £ = 9 S
T |2l e 2 s | = g | g e E |3 - | 2
-1 s & E S < S 8 2 © c R 5
g EEl EQ o o | &= E e K] g - S | 85| 2ol 2 ¢
] 4l 25| 2| B s | 3|S5 3 £ 2 | 5 | 88 S |89 S8 8 |
£ o 8| €8 2E| T S = c| € S 2 s | 235l 2 [ S® 58 8 |2
S | SEl 58 55| 2 3 2| €8 9o E g ] SE| & |22 23| o
g cgl €| 2T © g o S S 3 L2 3 29 © 5
&8 g & 2 z s| @8
O |8 gE| Se| 2| | 5| | g | & | 5|3 e |cEeE 5|
g | E8 2 £ 8| 8 Els |s |28 |58
o = = o w 2 © = o
o < ° = E @ < < < k)
« & = S a
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Fuente: Propia
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En la Figura 25, se muestra una representacion grafica a escala de los espacios
necesarios para cada una de las operaciones evaluadas en el diagrama relacional,
y se calcularon con la siguiente formula: ST = Ss +Sg +Se.

ST: Espacio total
Se: Espacio ocupado por las maquinas.

Sq: Espacio geométrico reservado junto a cada maquina para los hombres que
trabajan en el equipo y los materiales que necesitan.

Se: Espacio necesario entre los distintos puestos de trabajo para los
desplazamientos de personal y manutenciones.

Figura 24. Diagrama de relacional de recorridos y actividades

Fuente: propia
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A continuacion el detalle de los espacios para cada area:

Tabla 31. Tabla areas calculadas

Ne Descripcion Area total (m2)
1 Oficina 4
2 Recepcion de materias primas 4
3 | Almacenamiento de materias primas 4
4 Produccion 10
5 [ Almacenamiento producto terminado 10
6 Bafio y locker, zona comida 8
7 Area de despacho PT 4
8 Zona para ubicar la moto con furgén 6
9 Area devolucion de producto 4
10 Area de calidad 5
11| Disposicion de residuos sélidos (shut) 2

total 60

Fuente: Propia

Figura 25.

Baro-locker
zona de comida

Oficina

Recepcion
MP

Almacenam
lento
MP

Fuente: Propia

Diagrama relacional de espacios

Disposicion
basura

Calidad

Produccion

Devolucion Zona de

parqueo

Area de
despacho PT

Almacenamiento
PT

Se determina el espacio requerido y se hace disefio de planta.
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Figura 26. Disefio de Planta

Fuente: Propia

7.7 Plan de consumo

En la tabla 32, se relaciona el plan de consumo de materias primas e insumos, se
tuvo en cuenta:

Politica de inventario de producto terminado y materias primas
Disponibilidad de materias primas

Nivel de servicio del proveedor

Costo de la materia prima

Capacidad de almacenamiento en planta

Vida util de las materias primas

El abastecimiento de materias primas es facil y rapido porque son alimentos frescos
y de consumo masivo. Debido a las bajas cantidades a comprar, se hacen acuerdos
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con pequefios proveedores y algunas materias primas son contratos con grandes
productores, no obstante ofrecen negociaciones poco favorables.

Las materias primas como verduras y legumbres no tienen restriccion de cantidad
de lotes ni presentan descuentos por incrementos en el volumen de compra, efecto
contrario a la materia prima carnica, la cual representa mas del 50% de la
composicién del producto y si, presenta un pequefio descuento por esta condicion.
Se espera en el tercer afo, con el incremento de las compras en un 20%, mejorar
el costo unitario por la reduccion del precio de la materia prima.

La construccion del plan de consumos y compras, tienen como base la proyeccion
de ventas de todos los productos del portafolio en el afio 2016, este valor incluye un
1 dia de inventario de producto terminado.

Se obtiene el valor total de consumo para cada materia prima, determinando la
cantidad requerida segun formulacién para cumplir la estimacion de ventas.
También, se considera la siguiente politica de inventario:

e 2 dias para materias primas no carnicas
e 1 dia para materia prima cérnica
e 3 dias para insumos de empaque Y etiquetado.
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Tabla 32. Plan de Consumo

26 Total Total Total Total Total Total
[TEN Enero Febrerg Warmo Abril Nayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Ocfubre | Woviembre | Dickembre 21 m L] M 1] 200
Fliky ! [} [} i § § i 1 1 i i i 9 1 1% 17 i} H
Gl kg ) . . . . . . . . . . )
0k 7 12 12 ] i ] i) % i i Bl 3 pil] a i Ll ] BT
02(kg) 7 12 1l 2 il il U U il P il ] U B bl fh 5 67
03[k 7 l l 1 it 1] n ] b u i) i) bt Pl B ] L] 4 57
E1 (k) 0 0 0 1 1 1 | 1 1 1 1 1 1 it] i 1 i B
E2 (k) ! ] ] i 1 i § b 9 b L] 1 i 108 17 1 ] ]
B 1 2 2 3 3 3 ) [ ) 4 5 5 b 1] 5 i i 0
KA ] 1l i 1 1 1 n 2 i 4 il ij b o a w L 565
V1K) 3 ] ] i ] i 10 L] 1 10 1 it] n” 1% " 1 il Pl
V2 (K | 1 1 4 ] ] ] [} [} 4 [} 5 L] 1] 5 (] [ 9
L) 1 17 1 i ij il U # % B 4 4 u [4)] 506 07 [t] i
L2(fg) 17 i) i i 8 b 5% 5 i i (] (] 50 [:] 3 113 128 141
Pk 1L} i M o W pits 4 a7 2] b1} bl i1 1% 5,48 7308 §768 1053 12607
(5[kg) [ ] ] 1 i 1 12 1 1 i i i 15 155 18 bl it} Bl
(6(Kg) ! 3 3 4 [} 4 5 ] ] ] 1 1 5 (] ] % " 1]
071k 10 16 1 i) U U ] 3 ) bl b b B 406 [1E] it ] ]
VA K} 1 1 1 1 1 1 ! 1 3 3 3 3 B il # i 5 5
811 [ 1 ] 11 i i 3 (] (] 1 17 17 13 1 i} W pit] 2
B[l -
Bl 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 ! ! ] 3 ]
E [k} | 1 1 1 1 1 ! 1 2 1 3 3 il - ] 3 4] ]
Funda Chorizo § 1l 1l Pl it 18 b i) il P % % i - 1] 4 % 65
Ay 128 MM CAFE M il i Bl ] i i T m il j i ] [t:] o 1076 1 154 155
Boka SIN M 15 X 20 FLEXIBLE (Und) ] 158 144 26% 1568 2568 EACT) 330 3 3 3478 350 nin 40552 146 5,33 f83n 336
Eiqueta adfesiva +cod baras (und) ] 158 148 26% ki 2568 AL 3430 33 33 347 350 nin 40552 1146 533 i3 36

Fuente: Propia
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7.8 Plan de compras

En la tabla 33, se presenta el plan de compras mensual y anual, teniendo en cuenta
los consumos de materias primas e insumos requeridos para cumplir el plan de
produccion (venta y politica de inventario de producto terminado) y para mantener
la politica de inventario de materias primas.
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Tabla 33. Plan de Compras

ANALISIS LINEA

PLAN DE COMPRAS

2do trimestre

3er trimestre

| Noviembre | Diciembre

2do aiio 2017

3er afio 2018

4to afio 2019

MATERIA PRIMA O1
Consumo (Kg) [}
Politica de inventario {dias) 2
Inventario Inicial (Kg) -
Inventario Final (Kg) 0
consumo poiitica inventario (Kg)

Tatal compra. (Kg)

MATERIA PRIMA O2
Consumo (Kg) 5
Politica de Inventario (dias) 2
Inventario Inicial (Kg) -
Inventario Final (Kg) o
Consumo politica inventario (Kg)

[Total compra. (Kg)

MATERIA PRIMA O3
Consumo (Kg) &5
Politica de inventario (dias) 2
Inventario In

Total compra. (Kg)

Fuente: Propia

TRADICIONAL Ter trimestre
Enero | Febrere

MATERIA PRIMA F1
consumo (kg) 2
Politica de inventario (dias) 2
Inventario Inicial (Kg) - 0,2
Inventaria Final (Kg) 02
Compra mensual (Kg) Validacion 2,3
Consumo politica inventario (Kg) 0,2 0.3
Costo Inventario 3 174§ 344
[Total compra. (Kg) hi

2,35

0
Costo Inventario $ 1.841 % 3.650

o 1
Costo Inventario L3 6422 S 12.734

ial (Kg) - 0.4

Inventario Final (Kg) 0.4
Consumo politica inventario (Ka) 0.4 1
Costo Inventario $ 1219 $ 2418
[Total compra. (Kg)
5 10
MATERIA PRIMA E1
consumo (Kg) 02 0,4
Politica de inventario (dias) 2
Inventaria Inicial (Kg) - 0,02
Inventaria Final (Kg) 0,02 0,03
Consumeo politica inventario (Kg) 0,02 0.0
costo Inventaria $ 2666 $ 5287
Tatal campra. (Kg)
0,2
MATERIA PRIMA E2
Consumo (Kg) 2
2
ci - 0,1
inventario Final (Kg) 0,1 0,3
Consumo politica inventario (Kg) 0,1 0,3
Costo Inventario s 587 S 1.164
Total compra. (Kg)
2
MATERIA PRIMA E2
cConsumo (Kg) 1
Politica de inventario (dias) 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.1
Inventario Final (Kg) 0,1 0.1
cConsumo politica inventario (Kg) 0,1 0.1
Costo Inventario $ 224§ 444

0.3
0,3
0,3

.164

copo
FERR RN IS

IS
iy

| mayo | Junio Julio
8 8 a
2 2 2
06 0.6 1
1 1 1
8 8 £l
0.6 0.6 1
s G611 | 8 G118 729
8 8 9
20 20 24
2 2 2
2 2 2
2 2 2
2 2 2
8 6473 | 8 6473 § F.rza
20 20 24
19 19 22
2 2 2
1 1 1
1 1 2

19 19 22
17 17 21
2 2 2
1 1 1
1 1 2

1 1 2
$ 4.287 % 4.287 % 5.116

17 17 21
0,8 0.8 0.9
2 2 2
0,06 0.06 0,06
0,06 0.06 0,07

1 0.1
$ 9376 S 9376 S 11188

] 6 8
2 2 2

1 1 1

1 1 1

1 1 1

S 2084 S 20684 § 2464
& & 8

3 3 3

2 2 2

0.2 0z 0.2

0.2 0.2 0.3

0,2 0.2 0.3

k3 788 | $ 788§ 940
3 3 4
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a a
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a a
1 1
s 720§ 729 S
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2 2
2 2
2 2

2 2
$ 26939 $ 26939 S

2 2
$ 5116 $ 5116 %

21 21
0,9 0.9
2 2
0,07 0,07
0,07 0,07

0,1 0,1
$ 11188 $ 11188 §

8 8
2 2
1 1
1 1
1 1
S 2464 S 2464 S
8 8
3 3
2 2
0.3 03
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3 3

~
N
© Da0aaNG

[MISHSHNIES

NN NN
NRN B
NNN

NN
~
Sino

s an®
PR IR

114

95
a4
0,3
0,3

44

136
2
1
1

136

63




Tabla 33. Plan de Compras

Fuente: Propia

Tabla 33. Plan de Compras
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ANALISIS LINEA PLAN DE COMPRAS
TRADICIONAL ter trimestre. | 2do trimestre | 3er trimestre | dto trimestre | o = o =
Enero \ Febrero | Marzo IAbr\I | Mayo | Junio I Julio | Agosto \ Septlembrel Octubre | Noviembre \ Diciembre | lerafio 2016 | 2do afio 2017| 3er afio 2018 | 4to aiio 2019
MATERIA PRIMA 04
Consumo (Kg) L 10 10 17 17 17 20 20 20 20 22 22 202 254 305 266
Politica de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - [1] 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventaric Final (Kg) ) 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Consume politica inventaric (Kg) ) 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 - - - -
Costo Inventario $ 665 S 1320 S 1320 $ 2341 § 2341 8§ 2341 § 2793 S 2793 $ 2793 $ 2793 S 3.077 § 3077 S 27653 § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
5 10 10 18 17 17 21 20 20 20 23 22 204 254 305 366
MATERIA PRIMA V1
Consumo (Kg) 2 4 4 8 8 8 9 9 9 9 10 10 89 112 135 162
Politica de inventario {dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0 o o 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventari al (Kg) 02 03 0,3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
consumo poiitica inventario (Kg) 02 03 03 06 1 1 1 1 1 1 1 1 - - - -
Costo Inventario $ 203§ 402 | 8 402 $ 712 8 712 8 712§ 850 % 850 $ 850 $ 850 % 936 $ 936 S 8415 § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
2 4 4 8 8 8 9 9 9 9 10 10 o0 112 135 162
MATERIA PRIMA V2
Consumo (Kg) 1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 a7 46 56 er
Politica de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.1 0.1 0.1 0 0 0 0 o 0 0 ] 0 0 0 0
Inventaric Final (Kg) 0.1 0.1 0.1 o 0 o 0 o ) [1] o o o o o o
Consume politica inventaric (Kg) 0.1 0.1 0.1 o 0 o 0 o ) [1] o o - - - -
Costo Inventario $ 70 S 138§ 138§ 245§ 245 $ 245 § 292§ 292§ 292§ 292§ 322§ 322 s 2893 § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37 46 56 67
MATERIA PRIMA L1
Consumo (Kg) 7 15 15 26 26 26 31 31 31 31 34 34 306 386 463 556
Pol de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3
Inventario Final (Kg) 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3
consumo poiitica inventario (Kg) 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 3 - - - -
Costo Inventario $ 937 $ 1860 $ 1860 $ 3297 $ 3297 8 3297 § 3834 8 3934 $ 3934 § 3934 8 4334 § 432478 38952 § -
Total compra. (Kg)
8 15 15 27 26 26 31 31 31 31 34 34 309 386 463 556
MATERIA PRIMA L2
Consumo (Kg) 12 24 24 432 432 43 52 52 52 52 57 57 511 645 773 928
Politica de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5
Inventa al (Kg) 1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5
Consume politica inventaric (Kg) 1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 5 5 - - - -
Costo Inventario $ 1947 $ 3864 S 3864 § 6849 S 6849 S 6849 § 8175 S 8175 $ 8175 $ 8175 $ 9.004 $ 9004 "$ 80.930 $§ - $ - $ -
Total compra. (Kg)
13 25 24 45 43 43 52 52 52 52 a7 a7 516 645 773 928
MATERIA PRIMA P1
Consumo (Kg) 106 211 211 374 374 374 447 447 447 447 492 492 4.421 545671 6.686 8.023
Politica de inventario {dias) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventario Inicial (Kg) - 4 8 8 15 15 15 18 18 18 18 20 20 20 20 20
Inventario Final (Kg) 4 8 8 15 15 15 18 18 18 18 20 20 20 20 20 20
Consumo poiitica inventario (Kg) 4 8 8 20 20 - - - -
Costo Inventario $ 39568 $ 78510 | % 78510 $ 139177 $ 139177 | $ 139177 § 166111 $ 166111 $ 166111 $ 166111 S 182979 § 182979 'S 1644525 § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
111 215 211 381 374 374 449 447 447 447 494 492 4.440 5571 6.686 8.023




PLAN DE COMPRAS

ANALISIS LINEA
TRADICIONAL ter trimestre 2do trimestre 3er trimestre 4to trimestre o o o o
Enero [ Febrero [ Marzo IAbrlI [ Mayo [ Junio I Julio [ Agosto | Septiembre | Octubre: [ Noviembre | Diciembre I lerafio 2016 | 2do afio 2017 3er afio 2018 | dto afio 2019
MATERIA PRIMA 05 107
Consumo (Kg) 3 a & 9 9 9 11 11 11 11 12 12 110 139 166 200
Politica de inventario {dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0,2 0 ] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventario Final (Kg} 0.2 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Consumo politica inventario (Kg) 02 ) 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - - -
Costo Inventario $ 205§ 406 $ 406 $ 719 8 719 $ 719 | $ 859 § 859 § 859 $ 859 § 946 $ 946 |'$ 8501  $ - $ - $ -
Total compra. (Kg)
3 & & 10 9 9 11 11 11 11 12 12 111 139 166 200
MATERIA PRIMA 06
Consumo (Kg) 1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 39 49 59 71
Politica de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.1 0.1 0.1 03 03 0,3 0.3 03 03 03 0,3 03 0.3 03 03
Inventario Final (Kg) 0,1 0.1 0.1 0.3 0.3 0,3 0,3 0.3 0.3 0.3 0.3 0,3 0.3 03 0.3 0,3
Consumo politica inventario (Kg) 0,1 0,1 0.1 0.3 0.3 03 0,3 0.3 03 0.3 0.3 0,3 - - - -
Costo Inventario $ 139 | 8 220 8 220 § 391 8 391§ 391§ 467§ 467 8 467 & 467 514 § 514 7S 4646 | § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
1 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 40 49 59 71
MATERIA PRIMA 07
Consumo (Kg) T 13 13 24 24 24 28 28 28 28 3 <}l 280 352 423 507
Politica de inventario (dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.5 1.1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Final (Kg) 05 1.1 1.1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Consumo politica inventario (Kg) 0,5 1.1 1.1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 - - - -
Costo Inventario $ 712 8 1413 | § 1413 & 2504 § 2504 § 2504 | & 2989 § 2989 S 2989 § 2989 § 3202 § 3202 & 29590 § - $ - $ -
Total compra. (Kg)
T 14 13 24 24 24 29 28 28 28 3 <}l 282 352 423 507
MATERIA PRIMA V3
consumo (Kg) 0,5 13 09 16 16 16 1.9 19 19 1.9 2.1 2.1 19 24 29 35
Politica de inventario {dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.0 0.1 0.1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventario Final (Kg} 0,0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0
Consumo politica inventario (Kg) 0,0 0.1 0.1 ] 0 0 o ) 0 ] 0 0 - - - -
Costo Inventario $ 61| $ 141§ 102 | $ 181§ 181 $ 181 § 215§ 215§ 215§ 215§ 237 $ 237§ 2182 | $ - $ - $ -
ITotal compra. (Kg)
1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 24 29 35
MATERIA PRIMA 08
Consumo (Kg) 3 [ [ 10 10 10 12 12 12 12 13 13 120 152 182 218
Politica de inventario {dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0,2 0.5 0,5 0.8 0,8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inventario Final (Kg) 0,2 0.5 05 0.8 0.8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Consumo politica inventario (Kg) 0.2 0.5 0.5 08 0.8 1 1 1 1 1 1 1 - - - -
Costo Inventario s 540 ' § 1071 8 1071 | 8 1898 8 1898 3 1898 $ 2266 $ 2266 $ 2266 8 2266 8 2496 $ 2496 | $ 22432 | § - $ - 8 -
Total compra. (Kg)
3 [ [ 1 10 10 12 12 12 12 13 13 121 152 182 218
MATERIA PRIMA ES
consumo (Kg) 0,031 0,061 0,061 0,108 0,108 0,108 0,129 0,129 0,129 0,129 0,142 0,142 1 1613 1,936 23
Politica de inventario {dias) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2,0 2,0 2,0
Inventario Inicial (Kg) - 0,002 0,005 0,005 0,009 0,009 0,009 0,010 0,010 0,010 0,010 0,011 0,01 0,01 0,01 0,01
Inventario Final (Kg) 0,002 0,005 0,005 0,009 0,009 0,009 0,010 0,010 0,010 0,010 0,011 0,011 0,01 0.01 0,01 0,01
Consumo politica inventario (Kg) 0,002 0,005 0,005 0,009 0,008 0,009 0,010 0,010 0,010 0,010 0,011 0,011 - - - -
Costo Inventario $ 145 | § 287§ 287§ 509 8 508 $ 508§ 608  $ 608 | $ 608§ 608 § 670 $ 670 | $ 6.020 $ -
Total compra. (Kg)
0,03 0,06 0,06 0,11 0,11 0.11 013 0,13 0,13 0,13 0,14 0.14 1,29 1.6 1.9 23

Fuente: Propia
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PLAN DE COMPRAS

ANALISIS LINEA
TRADICIONAL Ter trimestre 3er trimestre | 4to trimesire | terafio 2016 | 2do aRo 2017 Jer afo 2018 | 4to afo 2019
Enero | Febrero \ Agosto \ Septlembrel Octubre | Noviembre \ Diciembre: I
MATERIA PRIMA E6
Consumo (Kg) 0.4 0.8 1.7 1.7 1.7 1.7 1.9 1.9 17 21.7 26 31
Politica de inventario (dias) 2.0 2.0 2.0 2.0 2.0 2.0 2.0 2.0 2 2 2 2
Inventario Inicial (Kg) - 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
Inventario Final (Kg) 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
Consumo politica inventario (Kg) 0.03 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.2 0.2 - - - -
Costo Inventario $ 1009 § 2182 4815 $ 4B15 § 4615 § 4615 $ 5084 $ 5084 $ 45 690 - - -
Total compra. (Kg)
0.4 09 18 17 17 17 19 19 17 22 26 3l
IMATERIA PRIMA Funda
Consumo (Kg) 53 108 224 224 22.4 224 248 246 222 279 335 402
politica de inventario (dias) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Inventario Inicial (Kg) - 0.6 2 3 3 3 3 3 24 27 6 7
Inventario Final (Kg) 06 13 3 3 3 3 3 3 27 6 7 -
consumo politica inventario (Kg) 06 13 3 3 3 3 3 3 27 33 40 48
Costo Inventario $ 215 8§ 426 903 8 903 8§ 903 8 903 8 993 8 993 8§ 8,936 11,253 13,503 16,204
Total compra. (Kg)
6 11 23 22 22 22 25 25 225 313 3756 450
INSUMOS
Aliflex 128 MM CAFE
Consumo (metros) 177 34 71 71 71 71 78 78 705 888 1,066 1,279
Politica de inventario (dias) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Inventario Inicial {metros) - 2 7 9 9 g g 9 g g 9 9
Inventario Final (metros) 2 4 ] 9 9 9 ] 9 9 9 9 9
Consumo politica inventario (metros) 2 4 ] 9 9 9 ] 9 - - - -
Costo Inventario s 701 ' $ 17388 2937 $§ 2937 § 2937 $§ 2937 $ 3236 $ 3236 S 29,082 - - -
Total compra mes metros 19 36 73 1Al 71 71 79 78 714 888 1,066 1,279
Bolsa SIN INM 15 X 20 Flexible
Consumo (und) 692 1,373 2,905 2,905 2,905 2,905 3,200 3,200 28,760 36,246 43 495 52,194
Politica de inventario (dias) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Inventario Inicial (und) - 83 292 349 349 349 349 384 384 384 384 384
Inventario Final (und) 83 165 349 349 349 349 384 384 384 384 384 384
Consumo politica inventario (und) 83 165 349 349 349 349 384 384 - - - -
Costo Inventario $ 10463 $ 20760 43924 S 43924 § 43924 S 43924 S 48384 S 48384 § 434851 - - -
Total compra mes (und) 775 1,455 2,962 2,905 2,905 2,905 3,235 3,200 29,144 36,246 43,495 52,194
Etiqueta adhesiva
Consumo {und) 692 1,373 2,905 2,905 2,905 2,905 3,200 3,200 28,760 36,246 43,495 52,194
Palitica de inventario (dias) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Inventario Inicial (und) - 83 292 349 349 349 349 384 384 384 384 384
Inventario Final ({und) a3 165 349 349 349 349 384 384 384 384 384 384
Consumo politica inventario (und) a3 165 349 349 349 349 384 384 - - - -
Costo Inventario $ 13951 § 27680 58565 $ 58565 § 58565 § 58565 $ 64512 § 64512 § 579,802 - - -
Total compra mes (und) 775 1,455 2,962 2,905 2,905 2,905 3,235 3,200 29,144 36,246 43 495 52,194
Total costo inventario (Total unidades) $ 84751 § 168110 $ 355604 $ 355604 S$ 355604 § 355604 $ 391,722 § 391,722 § 3,520652 11,253 13,503 16,204

Fuente: Propia
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7.9 Sistemas de control

Con el fin de evaluar el cumplimiento de las actividades de la empresa Naturel, se
implementaran varios tipos de controles para garantizar que las operaciones reales
coincidan con las operaciones planificadas y de esta forma se logre la meta del
negocio.

7.9.1 Control de Operaciones
A continuacién se presentan los indicadores de gestion que permitiran monitorear
el desempefio de la empresa.
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Tabla 34. Indicadores de Gestion

INDICADOR DE DESEMPENO

SISTEMA DE MEDICION FRECUENCIA OBJETIVO
Cumplimiento programa de entrenamiento v capacitacion. # Entrenamientes realizados Perzonal calificado, incrementar la
= Mensual motivacion y retener el personal.
# Entrenamientes programados
Frecuencia de incidentes y accidentes de trabajo.
Cumplimiento investigacion de accidentes # de Incidentes x linea Establecer mecanismos de prevencion
# de accidentes de trabajo x linea y acciones comectivas y preventivas
# Accidentes presentados Mensual que permitan evitar y controlar nuevos

=%

# Accidentes investigados

eventos similares.

Eficiencia global de la planta, linea y equipo.

Componente disponibilidad (CD):
Tiempo real — paradas programadas y paradas
no programadas

=%

Tiempo real

Componente Rendimiento (CR)
Tiempo disponible x cadencias = %

Componente de Calidad (CC)
Unidades Defectuosas
=%

Total unidades producidas

CD x CR x CC = % Eficiencia

Diario/Mensual

Permite identificar los factores que
disminuyen la capacidad e impactan la
eficiencia del sistema.

Cumplimiento presupuesto de ventas

Unidades vendidas
=%

Presupuesto de ventas {uds)

Diario/Mensual

Garantizar los ingresos.

Mermas vy costo.

Material de desperdicio (Kg)

Consumo total de la produccion (Kg)

$ material perdido

Diario/Mensual

Reducir de péndidas por defectos.

Producto no conforme en cada linea v equipo.

Unidades no conformes

Identificar las causas y reducir las

=% Diaric/Mensual pérdidas por defectos.
Total produccion {Uds)
Retorno de producto {logistica inversa)
Devolucidn mercado (Uds) Cuantificar & identificar las causas de
= DiarioMensual las devoluciones conm el fin de
Total unidades despachadas intervenirlas y Nevardas a um walor
miinirmo.
Contrel de ajustes de inventario.
§ Ajustes de materales Mensual Garantizar &l control de inventarios.
# Reclamos
Reclamaciones =% Diario/Mensual Monitorear la satisfaccion del cliente.
Total unidades producidas
Cumplimiento del nivel de servicio Unidades despachadas Diario/Mensual | Asegurar el cumplimiento de pedidos.
=%
Unidades solicitadas
Costo de Produccion Costo de la operacion Mensual Garantizar la eficiencia
=% x Und
Unidades Producidas
Costo logistico Costo de la operacién
=%x Und - Garantizar la eficiencia
Unidades despachadas Mensual
Costo de distribucidn Costo de la operacion
=%xUnd o Garantizar la eficiencia
Unidades distribuidas Mensusl
Semanal Medir la participacion de los empleados

LUP realizadas

# de LUFP Realizadas

en la implementacion de mejoras.

Fuente: Propia
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7.9.2 Diseio de Producto y Control de Calidad
Utilizando la metodologia QFD (Quality Function Deployment) se determinan las
caracteristicas y procesos criticos desde el disefio del producto, para garantizar que
el producto se elabore dentro de las especificaciones de calidad, cantidad y costo
requerido.

El QFD traduce lo que el cliente quiere en lo que la organizaciéon produce. Le
permite a una organizacion priorizar las necesidades de los clientes, encontrar
respuestas innovadoras a esas necesidades, y mejorar procesos hasta una
efectividad maxima. (Uselac, 1993)

Como resultado del despliegue del QFD se producen varias matrices, que permiten
establecer relaciones entre entidades deseadas, por una parte y herramientas
técnicas incorporadas a la métrica.

De la primera matriz se derivan las demas (ver tabla 35), la cual permite relacionar
las expectativas o necesidades del cliente con las especificaciones de desempefio
para satisfacerlo. Para realizarla se deben seguir los siguientes pasos:

1. Determinar los requerimientos del cliente.

2. ldentificar las especificaciones de desempefio

3. Asignar el peso ponderado a las necesidades del cliente. Se prioriz6 de
acuerdo a la percepcioén del cliente identificada en la encuesta de viabilidad
y del grupo focal (ver numeral 6.2.3y 6.2.4).

4. ldentificar la relacion entre las necesidades del cliente vs. las
especificaciones de desempefio. Sila relacién es fuerte es 9, si es media es
3, siesligera 1y sino hayO.

5. ldentificar las especificaciones de desempefio criticas para la satisfaccion del
cliente. Se multiplica la calificacién asignada para cada relacion con el peso
ponderado, se suma los resultados por especificacion de desempefio y esta
se divide por el total del peso ponderado por especificacion, generando el
porcentaje de criticidad para cada especificacion. (ver figura 27)

6. Determinar la brecha entre lo que el cliente espera y lo que se le esta
entregando, para esto se relaciona la calificacion que dan los clientes en cada
necesidad (columna evaluacion del cliente), la cual es asignada segun los
resultados obtenidos en la encuesta de viabilidad y de grupo focal y, se
determina la evaluacién ponderada, la cual se obtiene al multiplicar la
calificacion del cliente con el peso ponderado. La resta entre el peso
ponderado y la evaluacién ponderada da como resultado la brecha absoluta
ponderada. (Ver figura 28)
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A partir de la primera matriz se desarrollan otras dos matrices que permiten
identificar los procesos y las variables criticas. (Ver anexo 1y 2).

Tabla 35. Matriz de Relaciones Especificaciones de Desempefio

Matriz de | Calificacio
relaciones: n
ponderad
Ca':nes a actual 1 2 3 4 5 6 7
frias 88.7% 11.2% | 209 (112 | 18.7% | 13.1 | 184 6.4%
naturales % | % % | %
Materi | Mater | Parametros | Tipo | Requisi | Cadenade
as ias | fisicoquimic de to abastecimi
prima | prima 0sy empa | legales ento
s No s microbioldg que - eficiente a anso
esida Peso camic | carnic icos etiquet de Peso
esidad d de Ponderad as as proqucto ado Pond pond pond
natura terminado
pDe O 0 e O |e$ e erado erddd eradd
Materia prima | 1 Sin
aditivos 15.0% 15.0% | 14.0% | 1.1%
2 Sin
conserva
ntes 15.0% 15.0% | 14.0% | 1.1%
Seguridad | 3 Inocuo
15.0% 15.0% | 15.0% | 0.0%
4 | Saludable 10.0% 10.0% | 9.3% | 0.7%
Confianza | 5 | Aparienci
a 10.0% 100% | 8.9% | 1.1%
6 | Credibilid
ad 10.0% 10.0% | 3.3% | 6.7%
Practico | 7 | Facilidad
en
prepracio 100
n 2.5% % | 25% | 2.5%| 0.0%
8 | Empaque 100
practico % | 25%| 25%| 0.0%
Mercado | 9 Precio 100
justo % | 10.0% | 10.0% | 0.0%
10 | Sustituto
de

embutido
S
tradiciona
les

93% | 10.0% | 9.3% | 0.7%

100.0%

Peso
ponderad
o por
especifica 89.4| 100.0

cion 5 I : b b ! d % %

88.7% | 11.3%

Fuente: propia

Las necesidades criticas como se indica en la tabla 35, son sin aditivos, sin
conservantes e inocuos. Sin embargo como resultado de la matriz se identifican
que las especificaciones criticas de desempefio son el uso de materias primas no
carnicas naturales, cumplimiento de parametros fisicoquimicos y microbiolégicos en
producto terminado y cumplimiento de requisitos legales y de etiquetado.
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Figura 27. QFD-Pareto de Especificaciones Criticas de Desempefio

Contribucién Relativa

0.0% 2.0% 10.0% 15.0% 200% 250%

Caracteriaticas omanolepticas I I 11.2%
% Materias primas No camicas naturales I | 20.9%
g Materias primas camicas 11.2%
3 lmmaIe — 4%
E Tipo de empague 13.1%
&
a Requisito legales-etiquetado 18/4%

Cadena de abastecimiento eficienie | 6.4%

Fuente: Propia

Al comparar el peso ponderado asignado a las necesidades del cliente y el peso
ponderado generado por la percepcién del cliente, descrito en la tabla 35, se
identifica una brecha a reducir, para garantizar la satisfaccion de nuestros clientes.
Como se observa en la figura 28, la de ganar Credibilidad tiene una brecha del
6.7%, debido a que la mayoria de los consumidores no creen en las caracteristicas
de los productos, que se destacan en las etiquetas, por ejemplo bajo en grasa, en
sodio, etc.

Para contrarrestar lo anterior, se debe ofertar un producto 100% natural, que aporte
a la salud del consumidor, condicién que sera percibida en la medida que el
producto se haga parte de la dieta, asegurando en los clientes, no sélo su confianza
en el producto, sino también su fidelizacion, destacando en la promociéon del
producto, el cumplimiento de la resolucién 333 de 2011, que indica que si se declara
en el etiguetado que un producto es 100% natural, deber ser asi, porque si no se
incurririan en implicaciones legales.
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Figura 28. Andlisis de Brecha

Peso Ponderado
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

\ i
S5 - Sin aditivos 140% 11% 15,0%
g | |
=2 o Sin conservantes | 140% | 11% 15,0%
8 o Inocuo 15.0% 0.4% 15,0%
() =
- >
g § < Saludable 9 Vo 10,0%
(&)
T 8 Apariencia 8.9% 11% 10,0%
g &
§ § © Credibilidad [33% [ __ 6.7%___ 10,0%
‘»
g 8 ~ Facilidad en prepracion  [25%]0,0%2 5%
2 B
£ » Empaque préctico [25%D,0% 2,5%
§ o Precio justo 10.0% 0.4% 10,0%
(&}
2 2 Sustituto de embutidos tradicionales 5 % 10,0%

Fuente: Propia

En la figura 29, se determinan los procesos criticos que se generan en el desarrollo
de la segunda matriz (ver Anexo 1), que son compra de materias primas, tratamiento
y choque térmico. El peso ponderado asignado, tuvo en cuenta el impacto que
generan, cada uno de los procesos descritos, en el desarrollo del producto.

Figura 29. QFD- Pareto de Procesos

Contribucion Relativa
00% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 16,0% 18,0%

COMPRA - 16,4%

2 PESAJE ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ 1 12,5%
g " PRETRATAMIENTO MP NO CARNICAS : : : 8,0%
23 MOLIENDA 1 12,5%
§ g MEZCLAS ‘ ‘ ‘n 6,0%
%D' EMBUTIDO ‘ | ‘ 1 8,7%
E TRATAMIENTO TERMICO- CHOQUE TERMICO | ‘ ‘ ‘ 1(9,8%

EMPAQUE-PORCIONADO ‘ ‘ ‘ | 1 12,4%

ALMACENAMIENTO Y DISTRIBUCION ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | 1 13,6%
T

Fuente: Propia
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Las variables criticas como se describe en la figura 30, que se identificaron en la
respectiva matriz de relaciones (Anexo 2) son temperatura y tiempo, y la calibracion
para medir masa y temperatura, que esta asociada a la balanza utilizada en la
dosificacion de materiales y los instrumentos de medicion de temperatura.

Figura 30. QFD- Pareto de Variables Criticas

Contribucion Relativa

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

CANTIDAD ESTANDAR DE FORMULA ‘ ‘ ‘I 15,4%
2 9 CALIBRACION ‘ ‘ ‘ ] 18,6%
S |
[
A S TEMPERATURA Y TIEMPO ] 35,7%
3 % rReMcUTTER [ 0,8%
n © )
= % DESPERDICIO 1l 14,8%
=9 |
E® PRESION DEEMBUTIDO [ 1.1%
\E % 4 2
nt_u = CLIPEADO CONFORME 11 1, 19%

CODIFICACION DE PRODUCTO-IMPRESION FVTO YLOTE - [ 1,6%
ESPECIFICACIONES FQ-MB |

PESO PT —— 1 10,7%

Fuente: Propia

La estrategia de Calidad que se determiné a través de la herramienta QFD es:

e Garantizar el uso de materias primas 100% naturales, el procesamiento del
producto en condiciones higiénicas y el cumplimiento de los estandares del
proceso, para lograr la satisfaccion del cliente con alimentos inocuos,
saludables y con caracteristicas organolépticas destacadas, que les permitan
ser considerados sustitutos de las carnes frias tradicionales.

7.9.3 Plan de Control

Se utiliza la herramienta AMEF o Andlisis Modal de Fallos y Efectos, debido a que
es un meétodo dirigido a lograr el aseguramiento de la calidad, que mediante el
analisis sistematico, contribuye a identificar y prevenir los modos de fallo, tanto de
un producto como de un proceso, evaluando su gravedad, ocurrencia y deteccion,
mediante los cuales, se calculara el numero de prioridad de riesgo, para priorizar
las causas, sobre las cuales habra que actuar para evitar que se presenten dichos
modos de fallo.

En la figura 31, se presenta el Pareto de Fallas obtenidos al desarrollar un analisis

de modo y efecto de las fallas, AMEF (Ver anexo 3), en la cual se identifican las
fallas que tienen mayor prioridad de Riesgo.
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Figura 31. Resultados del AMEF (Analisis modo y efecto de las fallas)

Pareto Chart of FALLAS
S000 100
S000
o 80
L] 4000 4
< &0 &
Ig 3000 ar =
d [-F)
o 2Ll 182 | o o
RE 512 3p4 388 255 256 255 192 192 192 192 ;
o —_—
FALLAS e B Y
< & & &é@ﬁ%@ Kt 25 @@@5\ e
i
¢ oF @ SF LT HFF o F
o Q\w@b ﬁi‘.z‘ @J & .;é:'\
o & S L
B G X Fra &7 L F &
& & 2 F o e
\e"? @é&' G @’é—.ﬁ ¥ & & é:'lg. >
&5 S &L o F
P ot
s 4‘3'{‘ P =] F
& Tt o A = e
&F 5T @% £ &8 S
{‘G & alw_gx ?_\_ ég Q{..
‘S{? - {‘_‘b (é:'b
&
&
{‘_(3
PUNTAJE 2080 512 304 288 256 256 256 192 192 192 192 1152
Percent 354 87 52 49 44 44 44 33 33 33 33 196
Cum % 354 44.1 49.3 542 58.6 629 673 70.6 73.6 77.1 50.4 100.0

Fuente: Propia

Con los resultados obtenidos del AMEF, se definen los temas de control que son
la base para desarrollar el plan de control (ver figura 31).

Figura 32. Temas de Control
Contaminacion cruzada en las etapas del proceso
Control de temperaturas
Empaque y pesaje
Materias primas (cumplimiento de especificaciones)
Texturas de pasta en molienda y mezcla

Embutido

Fuente: Propia
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Figura 33. Plan de Control

TEMA DE CONTROL

OBJETIVOS DELTEMA

UNIDAD DE
MEDICION

SENSOR

PLAN DE CONTROL PARA LA ELABORACION DE CARNES FRIAS NATURALES

FRECUENCIA DE
MEDICION

REGISTRO DE LA
TAMANO DELA MUESTRA ~ MEDICION/HERRAMIENT
A USADA

MEDIDO POR
QUIEN

CRITERIOS PARA LA ACCION

QUE ACCIONES TOMAR

‘QUIEN DECIDE

QUIEN ACTOA

REGISTRO DE
ACCIONES
TOMADAS

COMENTARIOS

Contaminacin cruzada en las
etapas del proceso

0 producto no conforme generado por
conaminacién cruzada

Cantidad 6 % de
producto en proceso
o terminado no

Inspeccion del
proceso (analisis
organaléptico)
Inspeccicn visual

Cada dos horas
Inspeccisnd el proceso
Liberacion de superficies
antes de iniciar

Formatos:
Control Andlisis de
organoléptico
Control inspeccion visual
Liberacién de producto

Anélisis Organoleptico a
tres muestras de producto
antes de empaque
2 contramuestras de

Administrador

(CUANDO TOMARLA)

Organoléptico desviado
Superficies No Aceptables

Determinar la causa de la desviacisn del
organoléptico

Realizar nuevamente protocala de limpieza

Propietario

Operario

Registro de PNC

conforme. " producto terminado para terminado
180 produccicn. p b e .
seguimiento durante la vidal - Seguimiento fecha de Retener lote y realizar seguimiento, para su Administrador
atil. vencimiento. respectiva liberacion o destruccién
Pretratamiento de MP no carnicas:
T.70°C t. 3-5min, segin estandar de Si se aumenta la temperatura, refrigerar la materia
MP. Termometro Eltermometro estd marcando | prima, progucto en praceso o producto terminado.
Molienda y Mezcla mds 6 menos de la La por debajo de ificacion, se Operario
<s’c especifricacion de temperatura. debe pasteurizar nuevamente.
i : Formato reporte
Tratamienta Térmico Alinicioy final de cada . i es menos temperatura se debe escaldar .
¢ . L ) Verificar variables de Operarioy Administradory de desviacionesy
Control de temperaturas Temperaturainterna 74°C Cytiempo operacion. Fomato control procesa i nuevamente la materia prima.
i proceso administrador ) ! propistario acciones
Chogue Térmico cada4 horas i es mds temperatura revisar textura de laverdura, o
comectivas
Bajar Ta 32°C en menos de tres horas para liberacion o destruccion
Empaguey percionado § Si el tiempe de choque termico es mayer a tres horas
i cronometro Tiempo por fuers de la - ol o e o
@°c o fuera se debe adicionar mis hielo e identificacion de la Administrador
— ; especificacion
Distribucion y almacenamiento novedad en ese lote.
0a4°c
99.96% de producto con sellados Cada unidad debe
. Formato control
conformes Cantidad y % de pesarse. | Formata control de pesos perdida de hermeticidad. Empacar nuevamente
) Prueba de inmersion: Perdida de hermeticidad i i de pesos
Empague y pesaje (0.04% no conforme) muestrasno Balanza  |Cada dos horas prueba de| Formato control de operario e producto. operario Operario
Dos musstras Peso por fuera de especificacion Formato control
100% de las muestras deben quedar conformes sellados Peso. Completar peso oot
dentro de la especificacion de peso.
Operario
Materias primas - Cantidad y % de . . i ) : o Formato control
o 100% Materias primas conformes o cadarecibo de materia | Muestreosegin tabla  [Formato control recibo de Si no cumple con el protocolo de|  Escoger del lote la materia prima que cumplay -
(cumplimiento de o materiaprima | Inspeccin visual ° " e Operario F ) i Administrador recibo de materia
e recibida prima militar standard materia prima aceptacion realizar devellucién de la no conforme.
especificaciones) conforme recibida prima
Administrador
Setoma acciones cuando se . , €l operario ser
Texturas de pastaen | 100% de la pasta carnica cumpla conla | Conforme, no Durante toda la etapa dell ! " Repetir la operacion de acuerdo a la etapa donde se . Formato control .
! Visualy tacto Toda Ia pastacamica | Formato control proceso | Operario | evidencia una textura, diferente ” Operario entreando para realizar
molienday mezcla textura conforme praceso presenta la desviacién (molienda o mezcla) proceso )
ala requerida. analisis sensorial
Si se presenta desviacion en el torque del blogue, se
- Formate
o . ) Si se evidencia en la funda debe embutir nuevamente.
) 100% del producto embutido sin Conforme, no o Finalizado el embutidoy Formato . : § e ) § - . Control procesoy
Embutido ¢ o ema Revisién visual 08 embut £ todos los blogues Operario | incorporacion de aire y cuando | Si la desviacion s presenta después del tratamiento|  Administrador Operario
incorporacién de aire conforme tratamiento térmico Control proceso o producto no
hay falta de torque en el bloque | térmico, no se liberay se declara como producto no .
conforme

conforme.

Fuente: Propia
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7.10 Estrategia de Tecnologia

El analisis técnico realizado, incluye la compra de equipos segun la necesidad
actual de produccion. Sin embargo, la estrategia de tecnologia contempla las
siguientes opciones, en caso de que la demanda supere las proyecciones de ventas:

e Sila venta llega aumentar 4 veces la demanda proyectada en el quinto afio,
se requiere la compra de equipos con mayor capacidad con el fin de
garantizar la politica de inventarios, tiempos de entrega y controlar los costos
fijos. En esta evaluacion se considerara el analisis costo-beneficio de las
nuevas adquisiciones.

e Una segunda estrategia es considerar la implementacion de software de
contabilidad y de costos, con el fin de mejorar de la eficiencia de los procesos
administrativos.

7.11 Estrategia de Desarrollo e Innovacion

El método FORTH, es un método de innovacion que nos permite generar nuevas
ideas, productos y servicios. Es un proceso que se divide en 5 fases, se centra en
el usuario y contribuye a conectar creatividad, modelos de negocio viables y
necesidades de los usuarios integrando la vision de stakeholders, clientes y
colaboradores (P, 2014).

Se soportara la etapa de desarrollo de productos con la metodologia Forth, con el
fin de obtener una planificacion ordenada y creativa del proyecto. Para ello, se
haran las siguientes actividades:

1. Construccién de la hoja de ruta para definir el plan de trabajo.

Tabla 36. Hoja de Ruta

ANO 2015
ACTIVIDADES ENER | FEB | MAR | ABRIL | MAY | JUN | JUL | AGOS | SEP | OCT | NOV | DIC
Recoger mads informacion del sector | X
Plantear soluciones a las necesidades X X
Evaluar los prototipos y soluciones
preliminares en el mercado. X X X X
Implementacion de prototipos e ideas X X X X X

Fuente: Propia
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2. Continuar con la recoleccién de la informacién del entorno.

3. Plantear posibles soluciones segun los datos Yy el trabajo previo realizado.

4. Hacer pequefios pilotos para poner en practica las ideas, y evaluar el resultado
obtenido en el mercado y en el entorno. Hacer grupos focales con la aplicacion de

encuestas y test hedonicos, para evaluar la aceptacion de la propuesta.

5. En esta Ultima etapa se presentan las ideas que finalmente han pasado los test
y se ajustan y preparan para su implementacion en la empresa.

Se espera concluir en el afio 2015 la etapa de innovacién y desarrollo, con el
objetivo de iniciar la implementacion del plan de negocio en el afio 2016.
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8. ANALISIS ADMINISTRATIVO

La empresa Naturel se constituirdA como una sociedad por acciones simplificadas
S.A.S, la sociedad estd compuesta por dos socios Jackeline Montilla y Monica
Franco, quienes aportaran el 14% del capital inicial y el 86% restante se obtendra a
través del Fondo Emprender. Los socios no retiraran utilidades en los dos primeros
afos.

La estrategia para Naturel S.A.S se declara a través del siguiente cuadro
estratégico, donde también se contempla las variables actuales del sector cérnico,
con el fin de construir una diferenciacion.

Figura 34. Cuadro estratégico de la empresa

Alto

Naturel SAS \)&f
/

Industria
carnica

promedio
Bajo
\ ] | |
Precio Facil de Atributo
Segmentacién preparary Aporte sabor Tiempo
mercado de abrir nutricional vida util

Fuente: Adopcion de herramienta del libro océano azul (Kim & Mauborgne, 2005).
Se compartirdn dos variables con la industria tradicional: precio y facil preparacion,
porque son factores decisivos en la compra. Sin embargo, la curva de valor estara
focalizada en segmentacion del mercado, aporte nutricional, sabor y vida util.

La mision y vision seran:

Mision:
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Contribuir con el progreso, crecimiento de la poblacién y de la organizaciéon
ofreciendo oportunidades de salud y nutricion, asi como aportar a la generacion de
recursos para construir, capitalizar y perpetuar su desarrollo, permitiendo apoyar los
objetivos de nuestros grupos de interés.

Vision:

Alcanzar al 2021 ser una empresa productora de Productos Carnicos Naturales,
reconocida por su calidad e innovacion a nivel regional, que promueva desarrollo
social y econdémico.

La estructura de la empresa sera la siguiente:

Figura 35. Organigrama

JUNTA
DIRECTIVA
1

GERENTE
GENERAL

CONTADOR

GERENTE TECNICO Y
LOGISTICO

I— Operadores Mercaderista

|
GERENTE DE
COMPRAS Y
VENTAS

Fuente: propia

La junta directiva estara conformada por la gerente general Jackeline Montilla, que
a su vez es la representante legal, el contador y la socia Mdnica Franco, quienes se
encargaran de definir las metas y estrategias requeridas para el crecimiento y
sostenimiento de la empresa.

Las emprendedoras son ingenieras de alimentos, con 8 afios de experiencia en la
gestion de procesos productivos y de calidad, en productos de consumo masivo.

La socia Jackeline Montilla también tendra a su cargo la gerencia de compras y
ventas, sera responsable de la planeacion de compras, actividades de mercadeo,
atencion a clientes, asegurar el nivel de servicio y garantizara la ejecucion del
presupuesto de ventas.
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La socia Ménica Franco liderara la gerencia técnica y logistica, sera encargada de
la programacion y ejecucién del plan de produccién, gestionara la efectividad de los
procesos de manufactura y logistica.

Los operadores seran capacitados para que hagan la recepcién de la materia prima,
controles de calidad, manejo de inventarios y despachos.

La mercaderista tendra la funcion de garantizar la exhibicion de los productos en
las estanterias o gondolas, la rotacidon de inventario, manejo de pedidos, control de
averias y servicio al cliente, a su vez apoyaréa el impulso de los productos, segun
las actividades programadas de mercadeo.

El contador sera contratado por honorarios y laborara una vez en el mes, para llevar
el manejo contable y financiero del negocio, generando un gasto anual de $600.000.

Naturel SAS, tendra en su nomina del primer afio cuatro personas, que generaran
un costo mensual de $ 3.032.000, como se indica en la tabla 36. Eltipo de contrato
sera a término fijo y para los afios 2016 a 2021, se haran aumentos del 4%.

Los salarios en la ndbmina Naturel SAS, seran:

Tabla 37. Salario Mensual

Nombre del cargo Salario/mes
Gerente de Ventas  $ 900,000
Gerente de $ 900,000
Produccién
Mercaderista $ 616,000
Operario $ 616,000
Total $ 3.032.000

Fuente: Propia

Como lo indica la tabla 38, las prestaciones sociales y aportes parafiscales
ascienden al 46.86%.

Tabla 38. Prestaciones Sociales, Aportes Parafiscales y Seguridad Social
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Carga prestacional
Prestaciones sociales

Cesantia 8.33%

Interés sobre cesantia 1.00%

Prima semestral 8.33%

Vacaciones 4.17%

Aportes Parafiscales

Caja de compensacion familiar 4.00%

Seguridad Social

Pensiones 12.00%
E.P.S 8.50%

A.R.P 0.52%

Total carga prestacional 46.86%

Fuente: Propia

El presupuesto del Personal se presenta en la tabla 46.
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9 ANALISIS LEGAL

9.1Requisitos legales para obtener financiamiento con el Fondo Emprender
del SENA

Para adquirir el financiamiento del capital inicial con el Fondo Emprender se debe
cumplir con los siguientes requisitos, Segun el Acuerdo 007 del 07 de octubre del
2011:

e EIl beneficiario debe ser Técnico Profesional, Tecndlogo o Profesional
universitario, cuyo titulo haya sido obtenido durante los ultimos 60 meses, de
un programa de educacién superior reconocido por el Estado de conformidad
con las Leyes 30 de 1992 y 115 de 1994 y demas que las complementen,
modifiquen o adicionen.

e No haber sido beneficiados con los recursos del Fondo Emprender.

e Haber surtido la etapa de estudio por parte del comité Regional de Evaluacién
de proyectos, quienes revisaran el cumplimiento del perfil del emprendedor y
sus actitudes y aptitudes como persona emprendedora, ademas la viabilidad
técnica del plan de negocio, para el posterior aval en el sistema de
informacion del Fondo Emprender por parte del jefe de la unidad de
emprendimiento.

e No estar incurso en ninguna causal de inhabilidad o incompatibilidad
consagradas en la ley para contratar con el Estado.

e No existir ningun tipo de vinculacién laboral o contractual con el grupo de
emprendimiento y Fondo Emprender del Servicio Nacional de Aprendizaje
SENA.

Para inscribir el plan de empresa se debe:

e Presentar la idea de negocio a uno de los asesores de la Unidad de
Emprendimiento o del Centro de Formacion del SENA.

e El asesor verificara el cumplimiento de los requisitos para poder acceder al
Fondo Emprender.

e El asesor deberé registrar la informacion principal del proyecto en el sistema
de informacion junto con la informacion basica de contacto y de estudios de
los integrantes del mismo (nombre, identificacidén, correo electrénico, entre
otros).

e Elsistema de informacion enviara via correo electronico el nombre de usuario
y contrasefa para que el emprendedor ingrese al sistema e inicie el proceso
de formulacion del plan de negocios.
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La linea de crédito a la que Naturel SAS aplicara, es la linea de capital semilla. Si el
plan de negocio genera hasta 5 empleos, el monto de los recursos solicitados no
superara los ciento cincuenta (150) salarios minimos mensuales legales vigentes,
SMLMV. Después de otorgado el crédito, los beneficiarios presentaran
semestralmente al Gerente del Fondo Emprender, para su correspondiente
evaluacion, los estados financieros (pérdidas y ganancias, balance general, balance
de prueba y flujo de caja), debidamente certificados por un contador publico titulado.

Los planes de negocio seran evaluados durante su ejecucion, entre otros, con base
en los siguientes indicadores:

v Grado de aplicacion de las alternativas de comercializacion

v Ejecucion presupuestal segun el cronograma

v' Gestion de las cuentas por cobrar de acuerdo con las condiciones
preestablecidas: periodo promedio de cobro, rotacion de cartera.

v' Gestion de las cuentas por pagar: periodo promedio de pago a
proveedores, cumplimiento en el pago segun condiciones
preestablecidas.

v Aplicacién de descuentos en ventas segun lo proyectado

Los recursos entregados seran no reembolsables siempre y cuando la destinacion
gue se les dé, corresponda a lo establecido en el plan de negocios aprobado por el
Consejo Directivo del SENA en su calidad de Consejo de Administracion del Fondo
Emprender.

El objetivo de la empresa Naturel SAS, es lograr que se otorgue el beneficio de no
reembolsar el capital entregado.

El Consejo Directivo del Servicio Nacional de Aprendizaje SENA en su calidad de
Consejo de Administracion del Fondo Emprender podra ordenar la devoluciéon
parcial o total de los recursos o suspender, reducir o retener la entrega de recursos,
cuando el Gerente del Fondo Emprender, informe sobre la ocurrencia de alguna de
las siguientes causales:

e Si se comprueba el incumplimiento de los indicadores de gestion
establecidos.

e Sise confirma que los recursos entregados por el Fondo Emprender han sido
0 se estan utilizando de manera diferente, parcial o totalmente, a los fines
establecidos en el Plan de Negocio.

e Suministro de informacidon inexacta durante cualquiera de las etapas del
proceso y que ésta haya incidido directamente en la asignacion de los
recursos.
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Si se demuestra que alguno de los beneficiarios ha obtenido recursos del
Fondo Emprender para mas de un plan de negocio.

9.2Requisitos legales para la constitucion de la empresa.

Se conformara una sociedad por acciones simplificadas (SAS), para ello se debe
presentar el documento privado de constitucidon autenticado ante notario de manera
previa a la inscripcion en el registro mercantil de la Camara de Comercio, por los
constituyentes y debera cumplir segun el articulo 5 de la ley 1258 de 2008 los
siguientes requisitos:

Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o
municipio donde residen).

Razon social o denominacién de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S. El domicilio
principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan
en el mismo acto de constitucion.

El término de duracién, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el
acto de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por
término indefinido.

Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos
que se exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial
o civil, licita. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera que
la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de
las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas
deberan pagarse.

La forma de administracién y el nombre, documento de identidad y las
facultades de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando
menos un representante legal.

Al constituir una empresa SAS se deben realizar las siguientes declaraciones de
impuestos ante la DIAN:

Impuesto de renta y complementarios. El beneficio principal que obtienen las
empresas tipo SAS, es la progresividad en el pago del impuesto de renta, ya
gue durante los primeros dos afios la tarifa del impuesto de renta es 0%, por
lo que no pagaria nada la empresa; en el tercer afio la sociedad pagara el
25% de la tarifa del impuesto a la renta, es decir el 6.25%, el cuarto afo
pagara el 50% de la tarifa del impuesto a la renta (12%); el quinto afio el 75%
de la tarifa (18.25%), y al sexto afio, el 100% de la tarifa del impuesto a la
renta, que actualmente esta en 25%.
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e Impuesto sobre las ventas: 16% IVA.

e Declaraciones de Retencion en la Fuente: 4%

e Ante la Secretaria de Hacienda de deben declarar las retenciones a titulo
de ICA, Reteica (Industria y Comercio). 1.1%

e CREE. La auto retencién para nuestra actividad econdmica es de 0,4%.

También se debe obtener el concepto favorable del Invima, en Buenas Practicas de
Manufactura para el local donde se instalara la empresa.

9.3Requisitos legales como empresa de Alimentos

Dar cumplimiento a la siguiente legislacion:

e Decreto 3075 de 1997, Buenas practicas de manufactura
e Resolucion 2162 de 1983, Los productos carnicos procesados que se
elaboren, empaquen, transporten, comercialicen o consuman en el territorio

nacional, deberan someterse a las disposiciones de éste decreto.

e Decreto 1500 de 2007, Por el cual se establece el reglamento técnico a
través del cual se crea el Sistema Oficial de Inspeccion, Vigilancia y Control
de la Carne, Productos Carnicos Comestibles y Derivados Carnicos
Destinados para el Consumo Humano y los requisitos sanitarios y de
inocuidad que se deben cumplir en su produccion primaria, beneficio,
desposte, desprese, procesamiento, almacenamiento, transporte,
comercializacion, expendio, importacion o exportacion

e Resolucion 2115 de 2007, Por medio de la cual se sefalan caracteristicas,
instrumentos basicos y frecuencias del sistema de control y vigilancia para
la calidad del agua para consumo humanao.

¢ Resolucion 5109 de 2005, Por la cual se establece el reglamento técnico
sobre los requisitos de rotulado o etiquetado que deben cumplir los alimentos
envasados y materias primas de alimentos para consumo humano.

e Resolucion 333 de 2011, Por la cual se establece el reglamento técnico
sobre los requisitos de rotulado o etiquetado nutricional que deben cumplir
los alimentos envasados para consumo humano.

e NTC 1325, Determina las especificaciones fisicoquimicas y microbiolégicas
de los productos carnicos procesados no enlatados.
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9.4Requisitos a cumplir para obtener el Registro Sanitario

Todo alimento que se expenda directamente al consumidor bajo marca de fabrica y
con nombres determinados, debera contar con registro sanitario INVIMA. El registro
se expide de manera automatica, tiene una vigencia de diez (10) afios y puede
renovarse. Los requisitos para presentar una solicitud de registro sanitario son:

e Recibo original (copia al carbon) de la consignacion de acuerdo al codigo de
tarifa establecido para el producto. Si el pago se realiza de manera
electronica, adjuntar la copia de la transaccion.

e Formularios diligenciados correctamente y firmados por el representante
legal 6 apoderado. De alli diligenciar:

o Informacion béasica
o Expedicion de registro sanitario nuevo o renovacion
o Modelo de ficha técnica (por variedad si las presenta)
e Certificado de existencia y representacion legal del titular y fabricante o

matricula mercantil con vigencia no superior a tres (3) meses a la fecha de
radicacion del tramite.

9.5Legislacion ambiental aplicable

En la tabla 39 se relaciona la legislacion ambiental aplicable:

Tabla 39. Normatividad Ambiental Vigente para la Empresa

NORMATIVIDAD AMBIENTAL VIGENTE PARA LA EMPRESA

Recurso Hidrico Vertimientos Ruido Ambiental Residuos Sélidos
Calidad de Agua Permiso de Ruido Decreto 948 Registro como
Resolucién 2115 de 2007 vertimientos de 1995 generadores
Decreto 1594 de RESPEL.
1984 Decreto 4741 de

2005.
Decreto 3930 de
2010

Fuente: Propia

La empresa estara ubicada en zona urbana y tiene la obligacion de aplicar un Plan
de Manejo Ambiental (PMA), que permita prevenir, mitigar, corregir o compensar
los impactos y efectos ambientales que se causen por el desarrollo de la actividad
industrial, Incluye planes de seguimiento, monitoreo y contingencia. EI PMA, estara
constituido por los siguientes programas:
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Programa de Manejo de residuos solidos
Programa de Vertimientos Liquidos
Programa de Agua Potable

Programa de Residuos Peligrosos
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10 ANALISIS ECONOMICO

10.1 Presupuesto de ingresos

Para los afios del 2017 a 2021, se incluyen los aumentos en precios debido
fenémenos inflacionarios, para el 2017 del 2%, para el 2018 del 2.5% y para los
afos del 2019 a 2021 del 3%. (Ver tabla 40 y 41)

Los impuestos a pagar sobre las ventas generadas, son el IVA del 16%, anticipo

retefuente del 4% y autorretenciones CREE por el 0.4%. La politica de pago
definida es a 30 dias.
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Tabla 40. Presupuesto de ingresos afio 2016

ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  |Septiembre| Octubre [Noviembre| Diciembre 2016
Volumen esimado de venias
Jamén 3.450.000| 5462.500) 5462.500) 3.625.000) 3.625.000| 3.625.000| 11.040.000( 11.500.000( 11.500.000| 11.500.000| 14.375.000| 14.375.000| 114.540.000
Chorzo 349.600 604600 G04.600| 1.232.800| 1.232.300| 1.232.800) 1.472.000) 1.518.000) 1.656.000| 1.656.000( 1.6b6.000 1.656.000( 15.051.200
Salkchichas 024.600( 1.530.800 1.330.800| 3.630.000| 3.630.000| 3.680.000) 4.002.000| 4.140.000) 4324000 4416.000( 4505000 5.0650.000( 42.076.200
Valor toial de venias ($) 4.724.200| 7.937.900| 7.987.900) 13.537.000| 13.537.500| 13.537.500| 16.514.000( 17.155.000( 17.450.000 | 17.572.000| 20.539.000) 21.091.000| 171.667.400
VA o Impuesio al Consumo 755.872( 1.278.064| 1.275.0684| 2.166.045) 2.166.045) 2.166.048) 2642240 2745280 2796.800| 2.811.520 3.286.240| 33745680 27466.734
Anicipo Retefuenie 188.968 319.516 319.516 b41.512 b41.512 541.512 660.560 686.320 699.200 702.830 821.560 843.640( 6.866.696
Auorrefenciones CREE 18.897 31.952 31.952 54.151 54.151 54.151 66.066 68.632 69.920 70.288 82.156 84.364 686.670
Total ventas con IVA 5480072 9.265.964| 9.265.964| 15.703.848|15.703.848| 15.703.848| 19.156.240| 19.903.280 | 20 276.800| 20.383.520| 23.825.240| 24 465.560| 199.134.1584
Venias contado gin IVA ni Relefuene 0 o 0 0 o 0 0 o 0 0 o 0 0
Venias a plazos sin VA ni Retefuenie 4724200 7.987.900| 7.987.900| 13.537.800| 13.537.800| 13.537.800( 16.514.000| 17.158.000| 17.480.000| 17.572.000| 20.539.000| 21.091.000| 171.667.400
Ingresos por venias de Contado 5438.007 026.506 O26.506| 1.570.385| 1.570.385| 1.570.385) 1.915624| 1.990328| 2027630 2038352 2382524 2446556 19913418
Recuperacidn de Carigra 0] 4724200| 7.987.900| 7.957.000( 13.537.800( 13.537.800| 13.537.800| 16.514.000| 17.153.000| 17.430.000) 17.572.000| 20.539.000| 150.576.400
Ingresos Efedivaos 543.007| 5650796 8.914.496| 0.558.285| 15.108.185) 15.108.185| 15.453.424| 18.504 323| 19.185.680| 19.518.352( 19.054 524| 22085.566( 170.459.818
Cuenias por Cobrar 4.724.200| 7.9387.900| 7.987.900) 13.537.800] 13.537.300] 13.537.800| 16.514.000( 17.1553.000( 17.480.000| 17.6572.000) 20.530.000) 21.001.000] 21.001.000

Fuente: Propia

Tabla 41. Presupuesto de ingresos afio 2017 a 2021

ITEM 2017 2018 2019 2020 2021
Volumen esimado de venias
Jamdn 149.701.250 175.150.4583| 210.180.555| 253.445.9091| 304.136.388
Chorizg 21.500.400 25.155.468 30.186.562| 36.400.576 43.680.691
Salkchichas 450 041 280 58.431.208 70.117.6557| B84551.513( 101.481.815
Walor toial de ventas (§) 221.142.930 258.737.228| 310484 674| A74.399.080| 445278.8598
VA o Impuesio al Consuma 35.382.8589 41.397.856 49.877.548| 595.803.853 71.884.623
Andcipo Resfuenis 8845717 10.345. 480 12.419.387| 14975963 17.871.166
Autorretencionss CREE 284.572 1.034.849 1.241.23% 1.497.596 1.787.116
Total ventas con IVA 256.525.799 300.135.185( 360.162.222| 434.302.932| 521.163.519
Wenias contado sin VA ni Reefusnis o o o 0 0
enias a plazos sin VA ni Retsfuenis 221.142.930 258.737.228| 310484 674| 374.3909.080| 445278.888
Ingresos por venias de Contado 25.652.530 30.013.518 36.016.222( 43 430.203 52.116.352
Recuperacion de Cariera 221134 305 258.275.417| J3IDG.AT2387| I69.072.879| 443.038 911
Ingrescs Efecivos 245.786.885 288,288 836( 342182809 4128503172 485185283
Cuenias por Cobrar 21.099.625 21.561.436 25.873.723| 31.199.923 37 .439.908

Fuente: Propia
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10.2 Inversion en activos fijos y Depreciaciones

Como se reporta en la tabla 42, los muebles y enseres se deprecian a 3 aflos y los
equipos se deprecian a 10 afios, por linea recta.

Tabla 42. Presupuesto en Activos Fijos

PRESUPUESTO ACTIVOS FIJOS

EQUIPOS VALOR UNITARIO
EMPACADORA AL VACIO $ 2,600,000
EMBUTIDORA $ 900,000
CUTTER $ 1,900,000
MOLINO INDUSTRIAL $ 980,000
REFRIGERADOR INDUSTRIAL $ 979,540
CESTILLOS PLASTICOS $ 350,000
CODIFICADORA $ 350,000
CLIPEADORA $ 1,000,000
FURGON $ 500,000
ESTUFA INDUSTRIAL $ 180,000
NEVERA'Y PILAS $ 280,000
CUARTO FRIO $ 5,000,000
TOTAL $ 15,019,540
MUEBLES Y ENSERES

ESCRITORIO $ 300,000
SILLA $ 200,000
TOTAL $ 500,000
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS $ 15,519,540

Fuente: Propia
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Tabla 43. Depreciaciones

Aiio 0 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

MUEBLES Y ENSERES a 3 afios

Valor actual 780,000 780,000 780,000 780,000 780,000 780,000 780,000

Depreciacion 0 260,000 260,000 260,000 0 0 0

Depreciacion acumulada 0 260,000 520,000 780,000 780,000 780,000 780,000

Valor fiscal 780,000 520,000 260,000 0 0 0 0
EQUIPOS a 10 afios

Valor actual 14,739,543 | 14,739,543 | 14,739,543 | 14,739,543 | 14,739,543 | 14,739,543 | 14,739,543

Depreciacion 0| 1473954 | 1473954 | 1473954 | 1473954 | 1473954 | 1,473,954

Depreciacion acumulada 0| 1473954 | 2947909 | 4,421,863 | 5895817 | 7,369,772 | 8,843,726

Valor fiscal 14,739,543 | 13,265,589 | 11,791,634 | 10,317,680 | 8,843,726 | 7,369,772 | 5,895,817
Total activos depreciables

Total valor actual 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543

Total depreciacién 0] 1733954 | 1,733,954 | 1,733,954 | 1473954 | 1473954 | 1,473,954

Total depreciacion acumulada 0] 1,733954| 3467909 | 5,201,863 | 6,675817 | 8,149,772 | 9,623,726

Total valor fiscal 15,519,543 | 13,785,589 | 12,051,634 | 10,317,680 | 8,843,726 | 7,369,772 | 5,895,817

Fuente: Propia

10.3 Presupuesto de Materias Primas e Insumos

En la tabla 44 y 45, se presentan los costos de compras de las materias primas e
insumos, en forma mensual para el 2016 y en forma anual para el periodo 2017 al
2021. Estas tablas incluyen las variaciones de inventarios.

Se aplica una Retefuente del 1.5% sobre las compras, ya que la empresa es
autorretenedora.
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Tabla 44. Presupuesto de materias primas e insumos afo 2016

ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto ptiembre Octubre Noviembre Diciembre 2016
F1 2,348 4,478 4,305 8,642 8,375 8,375 9,450 0,646 10,195 10,351 10,582 11,449 98,191
o1 28,643 50,024 48214 89,527 86,705 86,705 102,919 105,404 109,045 110,102 122,202 127,762 1,067,251
02 104,454 177,581 171,270 314,805 304,963 304,963 33,716 373,069 381,120 385,146 439,392 451,303 3,752,281
03 21,224 34,679 33,480 58,024 56,156 56,156 69,810 71,698 72,840 73,168 86,914 88,363 722510
E1 41,584 72,522 69,900 128,543 125,455 125,455 148,118 152,724 157,974 150,474 177,230 185,083 1,548,071
E2 9,910 16,488 15,908 28,087 27,187 27,187 33,381 34,265 34,990 35,194 41,020 41,990 345,505
E3 3,769 6,283 6,063 10,738 10,382 10,382 12,733 13,066 13,350 13,431 15,624 16,018 131,857
04 10,568 18,233 17,578 32,215 31,195 31,195 37,357 38,277 35491 39,830 44733 46,486 387,157
W1 3488 5,742 5543 9,760 9,450 5450 11,607 11,822 12,085 12,168 14,388 14,801 120422
V2 040 1,794 1,726 3461 3,354 3,354 3,787 3,865 4,086 4,149 4241 4,585 39,342
L1 15,798 26,309 25,387 44801 43,454 43,454 53,298 54,693 56,872 56,207 05,444 67,067 551,891
L2 33,271 54,972 53,055 92,483 89,498 85,498 110,908 113,833 115,258 116,761 136,986 138,188 1,146,708
P1 1,300,564 2,186,812 2147870 3,727,019 3,666,352 3,666,352 4477928 4,523,304 4719479 4746,746 5,525,442 5872177 45,460,045
05 3,462 5,751 5,550 9,796 5,482 5482 11,643 11,849 12,197 12,269 14,321 14,665 120,568
06 2,398 3,884 3,803 6,556 6,385 6,385 7917 8,148 8,302 8,336 9,832 0,993 81,939
07 12762 20,509 19,808 33,433 32,342 32,342 40,974 12106 42573 42,750 51656 51,814 423,159
V3 826 1,584 1478 3,067 2988 2938 3,430 3407 3583 3,647 3,733 4,085 34,737
08 5478 15,485 14,853 25,741 24913 24913 31,128 31,969 32,539 32,651 38,772 35,214 321,756
ES (Kq) 2,500 4,108 3,963 6,984 6,762 6,762 8,301 8,526 8644 8,702 10,293 10,584 86,127
E6 (Kq) 20,958 32,521 31,444 51,333 48,549 49,549 34,289 66,198 66,198 66,198 83,218 82,748 564,416
Funda Chorizo 2,002 3,763 3,552 6,634 6,303 6303 7673 7,762 8467 8,467 8,558 8,467 77,851
Alfiex 128 MM CAFE (M} 6,986 12,550 11,871 23,950 22,878 22,878 26,048 25,488 27451 27,933 28,918 32,508 211,463
Bolza SIN INM 15 X 20 FLEXIBLE (Und} 120,965 199,171 188,874 339,610 323,568 323,668 306,982 406,980 415,800 418,320 488,300 498,960 4,123,008
Esqueta adhesiva + cod barras (und) 161,287 265,561 251,832 452,814 431,424 431,424 531,975 542,640 554,400 557,760 651,067 (65,280 5,497 454
Costo Materias Primas e Insumos 1920192 3,220,823 3137425 5509118 | § 5379.237 5379237 | § 6568282 | § 6761928 6907036 | § 6040760 | § 8074374 | § 8294508 68,102,011
IVA 0 Impuesio al Consumo 78,241 131,593 125,684 2B 8 16029 216029 | § 265147 | § 271,080 7311 8 279044 | 8 324037 | 8 331,873 2742313
Iva desconiable 78,241 131,593 125,684 2B 8 16029 216029 | § 265147 | § 271,080 7311 8 279044 | 8 324037 | § 331,873 2742313
Refefuenie 28,302.89 48312.35 47,061.37 82,636.77 80,688.55 80,688.55 98,524.23 101,428.92 103,605.54 104,246.40 121,1165.62 124,418.98 1,021,630.16
Costo fotal variables 1,999,433 3,362,416 3,263,109 5734354 | § 5595266 5505266 | § 6333420 7033018 7184348 [ § 7228804 &8 83w412[ % 862647 70,844,324
Egreso Contado 1,870,630 3,304,103 3,216,047 5851717 | § 5514577 5514577 [§ 6734905 | % 6931589 7080742 | § 71245857 | §  B2TT296| § 8,502,052 60,822,794
CxP Proveedores Periodo - - - - - - - - - - - - -
Pago Cuentas Por Pagar - - - - - - - - - - - - -
Egresos Efecivos 1,970,630 3,304,103 3,218,047 5,651,717 | § 5514577 5514577 | § 6734905 | § 6,931,689 7080742 | § 7124557 [ § 8277286 | § 8,502,052 (9,822,794

Toial cuenias por pagar

Fuente: Propia
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Tabla 45. Presupuesto de materias primas e insumos afo 2017 a 2021

ITEM 2017 2018 2019 2020 2021
F1 118.021 138.221 166.829 200.195 240.234
o1 1.313.093 1.5636.319 1.843.583 2.212.300 2.654.750
o2 4.569.290 5.346.069 6.415.283 7.698.339 9.238.007
o3 090:2.790 1.056.2656 1.267.518 1.521.021 1.825.225
E1l 1.004.423 2228175 2.673.810 3.208.672 3.850.287
E2 430.559 503.754 504.504 T725.405 870.486
E3 164,004 191.885 230.261 275.314 331.577
o4 478.478 550.819 671.783 805.140 967T.368
W1 147.997 173.167 207.788 245345 259.214
W2 47.659 56.761 56.913 80.295 96.356
L1 685.793 803.548 064,257 1.167.109 1.388.530
L2 1.441.881 1.687.013 2.024.418 2.425.209 2.915.158
F1 58.085.639 67.960.197 81.652.237 97.852.584 117.435.221
] 150.028 175.533 210.540 252758 303.321
] 103.063 120.584 144701 173.641 208.369
or 536.621 527.845 753.416 904.099 1.084.919
W3 41.184 48.185 57.822 59.386 83.263
og 405.571 474518 560.422 683.306 819.967
E4 (Kg) - - - - -
E5 (Kg) 108.054 123.805 148.566 178.280 213.936
E6 (Kg) - 083.636 1.180.363 1.415.436 1.699.723
Bolsa cesillo - - - -
Funda Chorizo - 138.987 166.785 180.697 216.836
Alifiex 128 MM CAFE (M) 316.219 360.976 443.971 532765 639.318
Bolsa SIM INM 15 X 20 FLEXIBLE [(Und) 5.109.5652 5.978.176 7.173.811 8.608.673 10.330.288
Esqueta adhesiva + cod barras (und) 6.812.736 7.970.901 9.565.081 11.478.088 13.773.717
Costo Materias Primas e Insumos 83.873.665 | & 90.252.330 | § 119.103.760 | § 142.905.067 171.486.080
VA o Impuesio al Consumo 3262841 [ § 3985024 | § 4782028 | § 5.735.324 6.882.389
Iva descontable 3262841 [ § 3985024 | 4782029 | § 5735324 5.882.389
Refefuenie 1.258.104,97 1.488.784,85 1.786.5656,40 2.143.576,00 2.572.201,20
Cosio toial variables Br.126.506 | § 103.237.356 | § 123.885.789 | § 148.540.391 178.368.459
Egreso Contado 85868401 | § 101.748.5670 | § 122089233 | § 1456.495.815 175.796.178
CxF Proveedorgs Periodo - -
Pago Cuenias Por Pagar - - - - -
Egresos Efecivos 85868273 | § 101.748.5670 | § 122089233 | § 1456.495.815 175.796.178
Tolal cuenias por pagar - -

Fuente: Propia
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10.4 Presupuesto Gasto de Personal

En la tabla 46, se describen los cargos y tiempos de contratacion. En la tabla 47 se
detalla el costo de la nébmina anual, de las personas vinculadas a Naturel SAS.

Tabla 46. Detalle de cargo y tiempo de contratacion en cada afio.

CARGOS Y CONCEPTOS 2.016 | 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
Mercaderista 12 12 12 12 12 12
Gerente Ventas 12 12 12 12 12 12
Gerente Produccién 12 12 12 12 12 12
Operario 1 (Meses trabajados) 12 12 12 12 12 12
Operario 2 (Meses trabajados) 0 0 0 0 12 12
Operario 3 (Meses trabajados) 0 0 0 0 0 12
Fuente: Propia
Tabla 47. Presupuesto de Nomina
CARGOS Y CONCEPTOS 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
Total salarios mensuales 4.264.000 4.552.629 4.734.734 4924123 | 5.121.088 | 5.325.932
Total Auxilios de transporte 3.456.000 3.490.560 3.630.182 3.775.390 | 3.926.405| 4.083.461
Total salarios anuales 36.384.000 | 39.847.546 | 41.441.448| 43.099.106 | 53.138.065 | 63.911.182
Total prestaciones sociales 8.698.400 9.462.153 9.840.639 | 10.234.265 | 12.459.076 | 14.845.497
Total aportes parafiscales 1.455.360 1.593.902 1.657.658 1.723.964 | 2125523 | 2.556.447
Total seguridad social 7.648.644 8.376.751 8.711.821 9.060.294 | 11.170.684 | 13.435.409
Total carga prestacional 17.802.404 | 19.432.806| 20.210.118| 21.018.523 | 25.755.283 | 30.837.353
Total costo de la ndmina 57.642.404 | 62.770.912| 65.281.749| 67.893.019| 82.819.753 | 98.831.997
Prima Junio 1.516.000 1.660.314 1.726.727 1.795.796 | 2.214.086| 2.662.966
Prima Diciembre 1.516.000 1.660.314 1.726.727 1.795.796 | 2.214.086 | 2.662.966
Vacaciones diciembre 1.516.000 1.660.314 1.726.727 1.795.796 | 2.214.086| 2.662.966
Cesantias Febrero 3.032.000 3.320.629 3.453.454 3.501.592 | 4.428.172| 5.325.932
Interes cesantias febrero 363.840 398.475 414,414 430.991 531.381 639.112
Pagos otros meses 49.698.564 | 54.070.865| 56.233.699| 58.483.047 | 71.217.942 | 84.878.055
Pago fijo mensual 4.141.547 4.505.905 4.686.142 4873587 | 5.934.828| 7.073.171

Fuente: Propia
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10.5 Presupuesto de Gastos de Operacion

El presupuesto de gastos de operacion, lo componen los gastos preoperativos
descritos en la tabla 48 y gastos de operacion propiamente dichos, como pago de
arriendo, servicios publicos, adecuaciones de obras civiles requeridas en el local
para cumplir las buenas practicas de manufactura, entre otros, descritos en la tabla

49.

Tabla 48. Gastos Preoperativos

Gastos preoperativos (diferidos)

2

,015

Gastos de Constitucion

11,090,601

Adecuacion oficina/local

1,000,000

Varias herramientas proceso

80,000

Dotacion Inicio

100,000

Total gastos preoperativos

12,270,601

Total inversion (gastos
preoperativos+ total de activos)

27,790,144

Fuente: Propia

En la tabla 49, se detalla el precio de los servicios publicos por unidad de medida,
el costo de los consumos estimados son incluidos en los gastos de operacion.

Tabla 49. Precio Servicios Publicos

SERVICIOS PRECIO UNIDAD DE MEDIDA DESCRIPCION
Agua $ 57 M3/S Acuaoccidente
Energia $ 100 KW-H EPSA
Gas $ 44 M3/S Gases de Occidente

Fuente: Propia

En la tabla 50, se presentan los gastos de operacion, entre los cuales se incluye:

e El costo de calidad que incluye los costos generados por el producto que se
retira de la produccién, como muestras para analisis de calidad.

e El gasto sostenimiento de supermercados, que es el pago de la tarifa por
exhibicién en gbndolas frias.

e Se incluye el gasto de los productos requeridos para realizar la limpieza y
desinfeccion en las areas de proceso.
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Tabla 50. Gastos de Operacion

GASTOS DE OPERACION 2,015 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

Arriendo 250,000 | 3,000,000 | 3,060,000 3,121,200 3,183,624 3,247,296 3,312,242
Servicios Publicos 210,000 | 2,520,000 | 2,570,400 2,621,808 2,674,244 2,727,729 2,782,284
Mantenimiento cuarto frio-consumo Energia | 250000 | 3,000,000 | 3,060,000 3,121,200 3,183,624 3,247,296 3,312,242
Costo de Calidad (deteccién) 179,378 | 2,152,541 | 2,195,592 2,239,503 2,284,294 2,329,979 2,376,579
Insumos Limpieza 80,000 960,000 979,200 998,784 1,018,760 1,039,135 1,059,918
Bomberos 90,000 90,000 92,250 94,556 96,920 99,343 101,827
Impuestos Locales 0] 1,889,380 | 2,433,910 2,847,675 3,417,210 4,120,655 4,944,786
Gastos de Mantenimiento 0 85,834 110,571 129,369 155,242 187,200 224,639
Registro Mercantil 184,660 0 184,660 188,353 195,887 | $ 203,723 211,872
Depreciacién Equipos 0| 1,473,954 | 1,473,954 1,473,954 1,473,954 1,473,954 1,473,954
Amortizacién 0 0 0 0 0 0 0
Total gastos de operacion 15,171,709 | 16,160,538 16,836,403 17,683,759 18,676,311 19,800,343
Gastos de operacion fijos 13,196,495 | 13,431,396 13,671,006 13,915,420 14,164,734 14,419,046
Gastos de operacion variables 1975214 | 2,729,142 3,165,397 3,768,340 4,511,577 5,381,297

Fuente: Propia

10.6 Presupuesto de gastos de Administraciéon y Ventas

De los gastos de administracién y ventas reportados en la tabla 51, es necesario

aclarar que:

e Los gastos de comisiones se refieren al

valor

superficies por la comercializacion del producto.
¢ No se tendran gastos de capacitacion, porque estas seran desarrolladas por
las socias de la empresa.
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Tabla 51. Gastos de Administracion y Ventas

GASTOS DE N Y VENTAS 2,015 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

Gastos de Publicidad 1,716,674 | 2,211,429 | 2,587,372 3,104,847 | 3,743,991 | 4,492,789
Gastos de Comisiones 27,466,784 | 35,382,869 | 41,397,956 49,677,548 | 59,903,853 | 71,884,623
Gastos de Capacitacion 0 0 0 0 0 0
Asesoria Contable 50,000 600,000 612,000 624,240 636,725 649,459 662,448
Gastos de Representacion 0 0 0 0 0 0 0
Gastos Transporte 600,000 | 7,200,000 | 7,344,000 | 7,490,880 7,640,698 | 7,793,512 | 7,949,382
Gastos Papeleria 50,000 600,000 612,000 624,240 636,725 649,459 662,448
Gastos dotacion 30,000 360,000 367,200 374,544 382,035 389,676 397,469
Sostenimiento Supermercados (4 cadenas) 1,600,000 | 19,200,000 | 19,584,000 | 19,975,680 20,375,194 | 20,782,697 | 21,198,351
Depreciacion Muebles y Enseres 260,000 260,000 260,000 0 0 0
Total gastos de admon. y vtas 57,403,458 | 66,373,498 | 73,334,913 82,453,770 | 93,912,647 | 107,247,512
Gastos de administrativos fijos 28,220,000 | 28,779,200 | 29,349,584 29,671,376 | 30,264,803 | 30,870,099
Gastos administrativos variables 29,183,458 | 37,594,298 | 43,985,329 52,782,395 | 63,647,844 | 76,377,412

Fuente: Propia

10.7 Punto de equilibrio y Anélisis de Costos

Como se identifica en la tabla 52 durante el primer y segundo afio por ingreso del
producto al mercado, las ventas proyectadas quedan por debajo de las ventas
requeridas, para obtener el punto de equilibrio.

La politica de colchon de efectivo mensual, se establece en 30 dias de los
costos/gastos fijos, que incluyen los gastos de operaciéon, ndomina y administracion
y venta; con este valor se tendran los recursos financieros necesarios para hacer
frente a las obligaciones de corto plazo y tener el fondo suficiente para hacer frente
a los desfases que se puedan presentar, entre los ingresos y los pagos dentro de
las operaciones normales de la empresa.

También al realizar el analisis de costos, se evidencia que el 37% del costo total
esta representado por la compra de materias primas e insumos, el 29% por gastos
administrativos y de ventas, en dénde lo que impacta principalmente, es el
sostenimiento en supermercados y transporte, el 28% por nominay el 7% por gastos
operativos.

Con el aumento anual en las ventas, se obtendrd una disminuciéon del costo
promedio desembolsable.
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Tabla 52. Punto de equilibrio - Analisis de costos.

Costos/Gastos Fijos 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
Noémina 57.642.404 62.770.912 65.281.749 67.893.019 | 82.819.753 | 98.831.997
Gastos de operacion 13.196.495 13.431.396 13.671.006 13915420 | 14.164.734 | 14.419.046
Gastos de Administracion y ventas 28.220.000 28.779.200 29.349.584 29.671.376 | 30.264.803 | 30.870.099
Gastos preoperativos (Diferidos) 12.270.601 0 0 0 0 0
Total Costos/Gastos fijos 111.329.501 | 104.981.508 | 108.302.339 111.479.814 | 127.249.290 | 144.121.142

Costos Variables
Costos variables (sin_impuestos) 68.102.011 83.873.665 99.252.330 119.103.760 | 142.905.067 | 171.486.080
Gastos de Operacion 1.975.214 2.729.142 3.165.397 3.768.340 4.511.577 5.381.297
Gastos de Administracion 29.183.458 37.504.298 | 43.985.329 52.782.395 | 63.647.844 | 76.377.412
Total costos variables 99.260.682 | 124.197.105 | 146.403.056 175.654.494 | 211.064.488 | 253.244.790

Costo total 210.590.183 | 229.178.613 | 254.705.395 287.134.308 | 338.313.778 | 397.365.932

Numero productos (Unidades) 32.339 40.552 47446 56.935 68.322 81.986

Costo Promedio producto (Unidad) 6.512 5.651 5.368 5.043 4.952 4.847

Costo variable unitario promedio (Unidades) 3.069 3.063 3.086 3.085 3.089 3.089

Precio Promedio Unitario (Sin Iva) 5.308 5.453 5.453 5.453 5.480 5.480

Margen Unitario Promedio 2.239 2.391 2.368 2.368 2.391 2.391

Punto de Equilibrio 49.724 43914 45.743 47.075 53.228 60.276

Costo total desembolsable 196.585.628 | 227.444.659 | 252.971.440 285.660.354 | 336.839.823 | 395.891.977

Costo promedio desembolsable 6.079 5.609 5.332 5.017 4.930 4.829

Cumplimiento del punto de equilibrio

Colchén de Efectivo 8.254.908 8.748.459 9.025.195 9.289.985 | 10.604.107 | 12.010.095

Fuente: Propia

Como se observa en la tabla 53 existe una relacién volumen, precio y utilidad muy

marcada en el andlisis.

Tabla 53. Detalle del Punto de Equilibrio

item 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021
Numero productos (Unidades) 32.339| 40.552 | 47.446 | 56.935 | 68.322 | 81.986
Margen Unitario Promedio 2.239| 2.391| 2.368| 2.368| 2.391| 2.391
Punto de Equilibrio 49.724 | 43.914 | 45.743 | 47.075 | 53.228 | 60.276
Cumplimiento del punto de equilibrio 65% 92% | 104% | 121% | 128% | 136%

Fuente: Propia.
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10.8 Deducciones tributarias

En la tabla 54 se totaliza el IVA por pagar por las ventas generadas, las cuales
estan presupuestadas para un pago cuatrimestral. Al IVA generado por las ventas
se le resta el IVA pagado en compras, obteniéndose el neto a pagar a la Dian, para

los afnos del 2016 al 2021.

Tabla 54. IVA por Pagar

Total Total Total Total Total Total
ITEM 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
Iva cobrado en Ventas 27,466,784 | 35,382,869 | 41,397,956 | 49,677,548 | 59,903,853 | 71,884,623
Iva pagado en Compras 2,742,313 | 3,252,841 | 3,985,024 | 4,782,029 | 5,735,324 | 6,882,389
IVA a pagar 24,724,471 | 32,130,028 | 37,412,932 | 44,895,518 | 54,168,529 | 65,002,235
Fuente: Propia
En la tabla 55, se presentan los impuestos locales que se deben pagar, como la

empresa estd localizada en Palmira, el porcentaje aplicable para Industria y
Comercio (ICA) es del 1.1% del total de las ventas y, sobre el total del ICA, se
calcula el 0.06% de avisos y tableros. El pago se realizara anualmente.

Tabla 55. Impuestos locales

Total Total Total Total Total Total

ITEM 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
Impuesto de Industria y Comercio 1,888,341 | 2,432,572 | 2,846,110 | 3,415,331 | 4,118,390 | 4,942,068
Complementario de Avisos y Tableros 1,039 1,338 1,565 1,878 2,265 2,718
Total 1,889,380 | 2,433,910 | 2,847,675| 3,417,210 | 4,120,655 | 4,944,786

Fuente: Propia

En la tabla 56 se describe el monto a pagar anualmente, por concepto del Impuesto
CREE, que equivale al 0.4% de las ventas generadas.

Tabla 56. Autorretencién CREE

ITEM 2,016 | 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
Auto retencion por el impuesto de renta a la 686,67 | 884,57 | 1,034,94| 1,24193| 1,497,59| 1,797,11
equidad 0 2 9 9 6 6
686,67 | 884,57 | 1,034,94| 1,241,93 | 1,497,59 | 1,797,11
Total Auto retencién CREE por pagar 0 2 9 9 6 6

Fuente: Propia
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11 ANALISIS FINANCIERO

La inversion a realizar ser4d de $ 95.000.000, los socios gestores aportaran
$13.000.000 del capital inicial y los $ 82.000.000 restantes, se obtendra a través del
Fondo Emprender, con la linea de crédito plan semilla.

El flujo de caja se proyecta teniendo en cuenta que Naturel SAS, no tendra
problemas de tesoreria.

En la tabla 57 se identifica la politica de dividendos establecida, con la cual a partir
del afio 2020 se realizard la distribucién de excedentes a un porcentaje del 90%
sobre la utilidad del periodo anterior, con una frecuencia de pago Anual. Este monto
sera repartido entre los socios en partes iguales.
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Tabla 57. Flujo de Caja afo 2016

ITEM 205 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre 2,016
Caja Inicial 0 67,200,856 55,870,867 48,281,744) 44045599 37,981,957 32,691,088 30,800,474 20,532,936 31,116,713 24475191 26,881,206 28,549,785 67,209,856
Ingresos Neios 548,007 5,650,796 8,914,486 9,558,285 15,108,185 15,108,185 15,453,424 18,504,328 19,185,680 19,518,352| 18,954,524 22,985,556 170,489,818
TOTAL DISPONIBLE 67,757,863 61,521,693 57,196,241 53,603,884 53,080,182 47,799,273 46,253,898 48,037 264 50,302,393 43,997,543 46,835,730 51,535,341 237,699,674
Inversiones en acivos 15,519 543 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 ]
Egresos por compra de materia prima o insumos 0 1,970,630 3,304,103 3,216,047 5,661,717 5,514,577 5,514,577 6,734,905 6,931,589 7,080,742 7,124,557 8,277,250 8,502,052 68,822,754
Egrezes por néming 0 4,141,547 4,141,547 4,141,547 4,141,547 4,141,547 5,657 547 4,141,547 4141547 4,141,547 4,141,547 4,141,547 7,173,547 54,246,564
Egrezos por gasios de operacidn 984,031 984,031 984,031 984,031 984,031 954,031 984,031 984,031 984,031 984,031 984,031 984,031 11,808,375
Egrezos por gasios de adminisiracidn y venias 4,761,955 4,761,956 4,761,955 4,761,958 4,761,955 4,761,955 4,761,956 4,761,955 4,761,955 4,761,955 4,761,955 4,761,955 57,143,458
Egresos por gasios preoperaivos dileridos 12,270,601 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos iva 0 0 0 0 0 4,916,285 0 0 0 8,751,321 0 0 0 13,667,616
Egresos reefuenis 0 28,803 43,312 47,081 82,637 80,689 80,689 98,524 101,429 103,606 104,246 121,118 124,419 1,021,530
Egresos por gasios financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuesios locales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuesio de renia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuesio para la equidad CREE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL EGRESCS 27,790,144 11,886,966 13,239,949 13,150,642 15,621,887 20,399,004 16,998,799 16,720,962 16,920,551 25,823,202 17,115,337] 18,285,945 21,546,004 207,710,331
NETO DISPONIBLE -27,790,144 55,870,867 48,281,744 44,045,599 37,981,997 32,691,088 30,800,474 20,532,936 31,116,713] 24478191 26,881,206 28,540,785 20,989,337 20,989,337
Aporie de Socios- 13,000,000 0
Fondo Emprender 82,000,000
Prestamo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Digtribucion de Excedenies 0
CAJA FINAL 67,209,856 55,870,867 43,281,744 44,045,599 37,981,997 32,601,088 30,800,474 20,532,936 31,116,713] 24478191 26,881,206 28,540,785 20,989,337 20,989,337

Fuente: Propia
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Tabla 58. Flujo de Caja afio 2017 a 2021

ITEM 2,07 2018 2,019 2,020 20
Caja Inicial 20,930 337 15,360,974 10,712 679 20,781,831 25,000,943
Ingresos Nefos 246,786 885 288288 936 342138600) 412503172 405155263
TOTAL DISPONIBLE 278,775,222 303,648,810 352,801,288) 433,205,004 520,245,206
Inversiones en acivos 0 0 0 0 0
Egresos por compra de makeria prima o insumos 25,868 273 101,748,670 1220099 233 146,4%5815 175,796,178
Egresos por nomina 62,447 643 65,132,985 67,738,304 81,882,783 97,526,506
Egresos por gasios de operacion 12,252,673 12,514,774 12,792,595 13,081,702 13,381,603
Egresos por gasios de adminisiraciin y venias 36,113,438 73,074,913 82 453,770 03,812 847 107,247 512
Egresos por gasios precperaivos diieridos ) 0 0 ) )
Egresos iva 31,585 671 36,543 205 42401323 51,077 525 61,390 994
Egresos reiefuenis 1,258,105 1,488,785 1,786,556 2,143,575 2,572,281
Egresos por gasios financieros 0 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capiial 0 0 0 0 0
Egresos impuesios locales 1,889,350 2,433,910 2,847,675 3417,210 4,120,655
Egresos impuesio de renia ) 0 0 ) )
Egresos impuesio para la equidad CREE ) 0 0 ) 366,350
TOTAL EGRESOS 261,415 243 202937231 332119457 392012258 462702003
NETO DISPONIELE 15,360 974 10,712 679 20,781,831 41,272 746 57 544 112
Aporie de Socios- 0 0 0 0 0
Fondo Emprender
Prestamo 1) 0 0 1) 1)
Digtribucion de Excedentes 0 0 0 16,181,803 20,460,366
CAJA FINAL 15,360,974 10,712,679 20,781,831 25,000,943 37,083,746

Fuente: Propia
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La empresa Naturel SAS como se observa en el estado de resultados descrito en la
tabla 59, presentara utilidades a partir del 2018, razon por la cual a partir de éste
afo se ejecutara el pago del Impuesto de Renta del 28% y CREE del 9%.

En la evaluacién se aplico el beneficio del pago progresivo del Impuesto de Renta,
dando cumplimiento con la ley 1429 de 2010, con el cual las empresas que inician
su actividad economica para los dos primeros afios gravables el pago es del 0%,
para tercer afio del 25%, para el cuarto del 50%, para el quinto del 75% y a partir
del sexto afio gravable del 100%.

También teniendo en cuenta la ley 1258 de 2008, que cred la figura de las
sociedades por acciones simplificadas y guardd silencio en cuanto a la reserva
legal, de modo que se ha considerado que la empresa creada como SAS no esta
obligada a constituir la reserva legal, no fue incluida en el andlisis financiero.

En el andlisis vertical descrito en la tabla 59, se observa en qué proporcion de las
ventas netas se reflejan los costos y gastos de la empresa, siendo los de mayor
peso los costos variables, que estan asociados a la compra de insumos y materias
primas y los gastos de administracion y ventas.

Tabla 59. Estado de Resultados

ITEM 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
Ventas netas 171,667,400 | 221,142,930 | 258,737,228 | 310,484,674 374,399,080 | 449,278,896
Costos variables 68,102,011 83,873,665 99,252,330 | 119,103,760 142,905,067 | 171,486,080
Costo nomina 57,642,404 62,770,912 65,281,749 67,893,019 82,819,753 98,831,997
Gastos de Operacién 15,171,709 16,160,538 16,836,403 17,683,759 18,676,311 19,800,343
Gastos de Administracién y Ventas 57,403,458 66,373,498 73,334,913 82,453,770 93,912,647 | 107,247,512
Gastos preoperativos (diferidos) 12,270,601 0 0 0 0 0
Utilidad gravable -38,922,783 -8,035,683 4,031,833 23,350,365 36,085,302 51,912,964
Impuesto de Renta 0 0 282,228 3,269,051 10,103,885 14,535,630
Impuesto a la Equidad (CREE) 0 0 362,865 2,101,533 3,247,677 4,672,167
Utilidad neta -38,922,783 -8,035,683 3,386,740 17,979,781 22,733,740 32,705,167
Reserva legal 0 0 0 0 0 0
Utilidad del periodo -38,922,783 -8,035,683 3,386,740 17,979,781 22,733,740 32,705,167
ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE RESULTADOS
Costos variables 39.7% 37.9% 38.4% 38.4% 38.2% 38.2%
Costo nomina 33.6% 28.4% 25.2% 21.9% 22.1% 22.0%
Gastos de Operacion 8.8% 7.3% 6.5% 5.7% 5.0% 4.4%
Gastos de Administracion y Ventas 33.4% 30.0% 28.3% 26.6% 25.1% 23.9%
Gastos preoperativos (diferidos) 7.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Utilidad gravable 22.7% -3.6% 1.6% 7.5% 9.6% 11.6%
Impuesto de Renta 0.0% 0.0% 0.1% 1.1% 2.7% 3.2%
Impuesto a la Equidad (CREE) 0.0% 0.0% 0.1% 0.7% 0.9% 1.0%
Utilidad neta 22.7% -3.6% 1.3% 5.8% 6.1% 7.3%
Reserva legal 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Utilidad del periodo -22.7% -3.6% 1.3% 5.8% 6.1% 7.3%

Fuente: Propia
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En la tabla 60 se presenta el balance proyectado para la empresa Naturel SAS, para
el periodo del 2016 al 2021.

Con la evaluacion realizada se espera obtener un crecimiento de los activos del
48.27%, para el 2021 en relacion al primer afio, debido principalmente al aumento
en las ventas generadas.

Como se calcula en el balance, se espera tener una capacidad econdmica
suficiente para responder obligaciones con terceros, porque el capital de trabajo
para el 2021 tendria un aumento del 27.89% en relacion al periodo inicial del 2016.
Se debe recordar que el capital de trabajo es el dinero que le queda a la empresa
para poder operar en su trabajo diario, siendo mateméticamente la diferencia entre
los Activos Corrientes menos Pasivos Corrientes.

El capital invertido que es la suma del pasivo no corriente mas el patrimonio, resulta
para el 2021 en $ 88.204.794.

Como se indicé anteriormente parte del capital inicial sera obtenido a través del
Fondo Emprender, con el objetivo de conseguir la condonacion del monto aportado,
sin embargo hasta que no se haga efectivo, el aporte se reporta como un pasivo no
corriente.

El balance generado identifica que la liqguidez general esperada para la empresa en
el 2021, sera de 2.59, lo que indica que el activo corriente cubre 2.59 veces el
pasivo corriente para ése afio, por lo tanto la empresa cuenta con la liquidez
inmediata para cubrir las deudas de corto plazo.

En los otros afios se observa una tendencia similar, teniendo 3.59 veces para el
2016, 3.03 veces para el 2017, 3.07 veces para el 2018, 3.18 veces para el 2019y
2.69 veces para el 2020.

En lo que respecta al apalancamiento, la empresa adquirira mayor deuda en el 2021
gue en los afos anteriores, debido al incremento de sus actividades comerciales,
pero como se ha analizado, esta se encuentra perfectamente cubierta por los
activos de la compaifiia.
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Tabla 60. Balance

ACTIVO 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 29,989,337 | 15,360,974 | 10,712,679 | 20,781,831 | 25,090,943 | 37,083,746
Cuentas por Cobrar- Clientes 21,091,000 | 21,099,625 | 21,561,436 | 25,873,723 | 31,199,923 | 37,439,908
Anticipo Impuesto a la equidad (CREE) 686,670 | 1,571,241 | 2,606,190 | 3,485,264 2,881,327 | 1,797,116
Anticipo Impuesto de Renta (Retefuente) | 6,866,696 | 15,712,413 | 26,061,902 | 38,199,061 | 49,905,973 | 57,773,244
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 58,633,703 | 53,744,254 | 60,942,208 | 88,339,879 | 109,078,166 | 134,094,014
ACTIVO FIJO
Activos depreciables 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543 | 15,519,543
Depreciacion acumulada 1,733,954 | 3467909 | 5,201,863 | 6,675817 8,149,772 | 9,623,726
Activos amortizables 0 0 0 0 0 0
Amortizacion acumulada 0 0 0 0 0 0
Gastos diferibles 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 13,785,589 | 12,051,634 | 10,317,680 | 8,843,726 7,369,772 | 5,895,817
TOTAL ACTIVOS 72,419,291 | 65,795,888 | 71,259,888 | 97,183,605 | 116,447,938 | 139,989,831
PASIVO + PATRIMONIO
PASIVO
Carga Prestacional por Pagar 3,395,840 3,719,104 3,867,868 4,022,583 4,959,553 5,965,044
Cuentas por pagar- Proveedores 0 0 0 0 0 0
Impuesto de Renta 0 0 282,228 | 3,269,051 | 10,103,885 | 14,535,630
Impuesto CREE 0 0 362,865 | 2,101,533 3,247,677 | 4,672,167
Impuestos locales por pagar 1,889,380 | 2433910 | 2847,675| 3,417,210 4,120,655 | 4,944,786
Iva por pagar 11,056,854 | 11,601,340 | 12,470,977 | 14,965,173 | 18,056,176 | 21,667,412
Fondo Emprender 82,000,000 | 82,000,000 | 82,000,000 | 82,000,000 | 82,000,000 | 82,000,000
Obligaciones finacieras 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 98,342,074 | 99,754,354 | 101,831,614 | 109,775,550 | 122,487,946 | 133,785,038
PATRIMONIO
Capital 13,000,000 | 13,000,000 | 13,000,000 | 13,000,000 | 13,000,000 | 13,000,000
Resultados de Ejercicios Anteriores 0| -38,922,783 | -46,958,466 | 43,571,726 | -41,773,748 | -39,500,374
Utilidades o Pérdidas del Ejercicio -38,922,783 | -8,035,683 | 3,386,740 | 17,979,781 | 22,733,740 | 32,705,167
Reserva Legal 0 0 0 0 0 0
TOTAL PATRIMONIO -25,922,783 | -33,958,466 | -30,571,726 | -12,591,945 | 6,040,007 | 6,204,794
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 72,419,291 | 65,795,888 | 71,259,888 | 97,183,605 | 116,447,938 | 139,989,831
Prueba de balance 0 0 0 0 0 0

Fuente: Propia

123



Teniendo en cuenta los resultados de la evaluacion del proyecto presentados en la
tabla 61, se concluye que el proyecto es viable, porque:

El VPN es de $15.602.145, que es el excedente generado por el proyecto,
por encima de lo que sera producido por los mismos fondos si la inversion se
colocase en un plazo fijo con interés igual a la tasa de descuento.

La tasa interna de retorno generada es del 13.4%, superior a la tasa minima
de retorno de 6,2%, con la recuperacion del capital en 3.36 afios de
operacion. La tasa minima de retorno se definié como la tasa de interés que
el dinero invertido ganaria en un CDT.

Aungue se liquidara la empresa Naturel SAS para el 2021, esta tendria el
95.6% de los activos totales financiado por los acreedores y de liquidarse
estos activos totales al precio en libros, quedaria un saldo de 4.4% de su
valor, después del pago de las obligaciones vigentes. Este saldo que serian
$ 6.204.793, en su totalidad se destinaria para cubrir los gastos de
liquidacion.

Tabla 61. Evaluacion de Proyecto

FLUJO DE CAJA NETO
2015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020 2.021
Utilidad Neta (Utilidad operativa) 0]-38.922.783 | -8.035.683 | 3.386.740 | 17.979.781 | 22.733.740 | 32.705.167
Total Depreciacion 0| 3467909 | 3467909 | 3.467.909| 2.947.909 | 2.947.909 | 2.947.909
Pagos de capital 0 0 0 0 0 0
Total Amortizacion 0 0 0 0 0 0 0
1. Flujo de fondos neto del periodo -35.454.874 | -4567.774 | 6.854.649 | 20.927.690 | 25.681.649 | 35.653.076
Inversion total -27.790.144
Fondo Emprender 82.000.000 0 0 0 0 0 0
Préstamo 0 0 0 0 0 0 0
Capital de Trabajo 67.209.856
2. Inversiones netas del periodo 13.000.000 0 0 0 0 0 0
3. Liquidacion de la empresa 0
4. (=1-2+3) Flujos de caja totalmente netos -13.000.000 | -35.454.874 | -4.567.774 | 6.854.649 | 20.927.690 | 25.681.649 | 35.653.076
Balance de proyecto -13.000.000 | -49.260.874 | -56.882.823 | -53.554.909 | -35.947.624 | -12.494.728 | 22.383.675
Periodo de pago descontado 3,36
Tasa interna de retorno 13,40%
Valor presente neto 15.602.145
Tasa minima de retorno 6,20%

Fuente: Propia
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12 ANALISIS DE RIESGO

La empresa Naturel SAS, enfrenta los siguientes riesgos:
e Reduccion en el volumen de venta

Aungue las proyecciones de Naturel SAS se calcularon con una fraccibn maxima de
0,93%, siendo este valor bajo en comparacion con el tamafio del mercado, esta
decision se adoptd para mitigar el error de sobreestimar la demanda. Dado el caso
gue el volumen de ventas disminuyera en un 4% del valor proyectado, manteniendo
constante el precio de venta y los costos de materias primas; la rentabilidad del
proyecto seria 5.71%, valor por debajo de la tasa minima de retorno.

Se evidencia alta sensibilidad en la rentabilidad, si se presentan incumplimientos
con la proyeccién de ventas. Sin embargo, para evitar un panorama como el
descrito anteriormente, la empresa focalizara sus esfuerzos en la comercializacién
y posicionamiento de sus productos reconocidos por su alta calidad, componentes
nutricionales y sus caracteristicas organolépticas, que le valdran la categoria de
sustitutos de las carnes frias tradicionales, factores que seran comunicados a los
consumidores, a través de las campafias descritas en la estrategia de promocion.

Figura 36. Variacion de la TIR en funcién del Volumen de Venta
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Fuente: Propia
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e Surgimiento de nuevos productores

Los productos Poulet ingresaran a un mercado, donde no se encuentra una
competencia directa en cuanto a composicion de producto se refiere, pero se
presenta el riesgo de ingreso de nuevos competidores, si los productos logran una
acogida relevante; razon por la cual el posicionamiento del producto debera buscar
la fidelizacion de los consumidores.

e Incremento en el costo de materias primas

Si se mantiene el volumen de ventas y precio constante, y al tiempo una reduccion
del precio de compra de materias primas en un 1%, se aumentaria la rentabilidad
del negocio a un 15.36%.

Si el precio de compra de materias primas aumenta en un 5% se perderia
rentabilidad, porque la TIR quedaria del 5.89%. Este calculo aplicaria si en los
cuatro afios del periodo de evaluacion, el precio aumentara en esta proporcion,
situacion que dificilmente seria posible.

No obstante, en determinados periodos, se podria presentar aumento en los
precios, por paros o cambios climéticos, que generarian desabastecimiento, cuyo
impacto se reflejaria en el aumento del precio de venta, condicionado a ser ajustado
de la forma mas asertiva, para no afectar el volumen de venta.

Figura 37. Variacion de la TIR en funcién de los Precios de Compra
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e Incremento en los costos de produccion

Para la empresa Naturel S.A.S. los costos de produccion son un tema que afectan
la rentabilidad de la empresa, por eso se espera que éstos sean disminuidos y
controlados durante la operacion de la empresa, a través de la estandarizacion de
los procesos y la aplicacion de filosofias de mejoramiento, lo cual tiene un impacto
directo en los costos operacionales.

e Incremento en el capital de trabajo.

En la evaluacion del proyecto se tuvo en cuenta una inversion en capital de trabajo,
para garantizar la operacion mensual del negocio, bajo la premisa de que no se
tendran retrasos en la recuperacion de cartera; situacidon que si llegare a
presentarse podria afectar el flujo de caja, requiriendo una inversion adicional en la
politica de efectivo de 30 dias establecida, considerando el tiempo de retraso en el

pago.

Sin embargo para la empresa Naturel SAS, se espera que escenarios como el
descrito sean poco frecuentes, debido a que inicialmente los clientes seran grandes
superficies, en donde es factible que se presenten retrasos, pero no lo
suficientemente prolongados, para que afecten los flujos de caja.
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13 CONCLUSIONES

Dados los conocimientos y experiencias del grupo empresarial, y las orientaciones
adquiridas en la Maestria, se considerd apropiado acometer un plan de empresa,
en el cual se encontré factibilidad y se valid6 que existe una oportunidad
empresarial. Se espera con la implementacion del plan, que se convierta no soélo en
una linea de desarrollo profesional y personal, sino también un aporte social por la
generacion de nuevos empleos y contribucion a la salud de la poblacion.

En el andlisis de mercado, la prueba sensorial arrojé un 98% de aceptabilidad del
producto y se confirmd que las personas estarian dispuestas a aceptar el producto
jamon de pollo poulet como sustituto del jamon tradicional. Se concluye, que se
tiene un producto que esta muy bien percibido por los consumidores potenciales y
se comprueba la oportunidad de negocio en esta primera etapa.

Se confirm6 con el andlisis preliminar de viabilidad, el 84% de los encuestados
consideran que las carnes frias no son saludables, esta percepcién, se ha
construido debido a que los consumidores cada vez estdn mas informados, a través
de los estudios que han cuestionado el uso de algunos aditivos alimentarios,
incluidos en las carnes frias tradicionales. Por esta razon, se considera que habria
una oportunidad en el mercado, al ofertar carnes frias cien por ciento naturales.

En el analisis del desarrollo del producto se obtuvo una formula de jamén de pollo
que cumplié con las caracteristicas fisicoquimicas y microbioldgicas, también se
consiguio excelentes resultados en los analisis de evaluacion de calidad, aceptacion
y costo. De la férmula mencionada se derivaron dos productos: salchicha y chorizo,
los cuales no cumplen algunos criterios de aceptaciéon y son susceptibles de
mejoras. El portafolio de productos preliminar lo componen 3 alimentos naturales.

La evaluacion del proyecto arroja que los ingresos del proyecto son suficientes para
cubrir los egresos y la rentabilidad exigida del 6.2%, el valor del VPN es de
$15.602.145, que indica que el proyecto renta por encima de la tasa minima de
retorno. Sin embargo, deben cumplirse las proyecciones de venta y estabilidad en
los costos de compra para que el escenario optimista se dé.

Esta investigacion, permiti6 construir finalmente un plan de empresa que se
compone de 8 etapas de andlisis interrelacionados, los cuales presentaron
factibilidad en cada paso. El plan recoge todas las estrategias requeridas para
asegurar la incursion de la empresa Naturel en el mercado.
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14 RECOMENDACIONES

Presentar el plan de empresa Productos Carnicos Naturales, al Fondo Emprender
del SENA, con el fin de conseguir los recursos requeridos para su implementacion.

Realizar los ensayos requeridos para ajustar las caracteristicas de los productos
Salchicha y Chorizo, en la variable organoléptica textura que es la que se encuentra
pendiente, para validar la aceptacion de los productos, a través de test hedonicos
en campo.

Realizar los andlisis de tabla nutricional al portafolio de productos, para la
consecucién de los registros sanitarios e identificar las propiedades nutricionales a
destacar de los mismos.

Aplicar disefio de experimentos en las formulaciones de los productos, para
identificar variables, que permitan incrementar la vida de anaquel.

Explorar el uso de empaques disponibles en el mercado, con el fin de incrementar
la vida util de los productos.
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16 GLOSARIO

Alimentos saludables. (Redaccion en Salud, 2011)Segun la Organizacion Mundial
de la Salud (OMS), una alimentacion saludable es aquella que cumple con estas
caracteristicas: lograr un equilibrio energético y un peso normal; sustituir las grasas
saturadas por grasas insaturadas y tratar de eliminar los acidos grasos trans (que
reducen la cantidad de 'colesterol bueno' en la sangre); aumentar el consumo de
frutas, legumbres y cereales, y limitar la ingesta de azucares libres y de sal.

En conformidad con la politica de la FDA, “natural” significa que el producto no
contiene ingredientes sintéticos ni artificiales. “Saludable”, definido por reglamento,
que el producto debe cumplir algunos criterios que limitan las cantidades de grasa,
grasas saturadas, colesterol y sodio, y requieren cantidades minimas especificas
de vitaminas, minerales u otros nutrientes beneficiosos. (FAO; OMS, 2011)

Alimentos funcionales. Son aquellos que contienen componentes
biol6gicamente activos que ejercen efectos beneficiosos en una o varias funciones
del organismo y que se traducen en una mejora de la salud o en una disminucion
del riesgo de sufrir enfermedades. (Vidal, 2008)

ENSIN. Encuesta Nacional de la Situacion nutricional en Colombia.
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17.ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Relaciones Procesos Criticos

Necesidad
Superior

Matriz de relaciones: | Calificacian
Cammnes frias naturales ponderada
actual

Necesidad del Peso
Cliente Ponderado

3
8.0%

4
12.5%

Pardmetros de Disefio: Procesos

6
8.7%

7
9.8%

8
12.4%

9
13.6%

PRETRATAMIENTO
MP NO CARNICAS

MOLIENDA

EMBUTIDO

TRATAMIENTOD
TERMICO-
CHOQUE
TERMICO

EMPACUE-
PORCIONADO

Fuente: Propia

ALMACENAMIENTO Y
DISTRIBUCION

Eval de Peso
clientes  Ponderado

Eval
ponderada

Brecha
absoluta
ponderada

Sustituto de | 1 Caracteristicas
embutidos organolépticas
tradicionales-
Apariencia 11.2% 10.2% 10%
Sin aditiivos-Sin | 2 Materias primas
CONservantes No carnicas
naturales 209% 19.4% 15%
Inocue-| 3 Materias primas
Saludable carnicas 112% 11.2% 0.0%
Inocuo- | 4 Paramétros
Saludable fisicoquimicos y
microbioldgicos
producto
terminado 18.7% 18.7% 0.0%
Empaque | 5 | Tipo deempaque
practico 131% 13.1% 0.0%
Credibilidad | & | Requisito legales-
etiquetado 18.4% 17.1% 13%
Sin aditiivos-Sin | 7 Cadena de
conservantes Abastecimiento
Eficiente 6.4% 6.0% 0.4%
99.9%
Peso
ponderado
0K 99.9% 95.7% 4.2%
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Anexo 2. Matriz de Relaciones Variables de Proceso

Necesidad Superior

Matriz de
relaciones:

Carnes frias

naturales

Necesidad del
Cliente

Calificacion

ponderada
actual 1 3
97 8% 15.4% 3.T%

0.8%

Parametros de Disefio: Variables de Proceso

5
148%

11%

11%

8
16%

9
10.7%

CANTIDAD ESTANDAR
DE FORMULA

RPM
CUTTER

Yo
DESPERDICIO

PRESION
DE
EMBUTIDO

CLPEADO
CONFORME

CODIFICACION
DE
PRODUCTO-
IMPRESION
AVTOY LOTE

ESPECIFICACIONES
FO-MB
PESOPT

Eval de

Peso

Eval

Brecha
absoluta

Ponderado ponderada ponderada

Sin aditivos- sin consenvantes-nocuo-
saludable- credibilidad

ALISTAMIENTO
DE MATERIALES

Fuente: Propia

253% 24 2% 1.1%
Inocwo | 2 [ DOSIFICACION
MATERIALES 12.3% 12.3% 0.0%
Inocuo | 3 | TRATAMIENTO
TERNIcO 11.7% 11.7% 0.0%
Inocuo-Apanenca | 4 CORTE DE
MATERIAS
PRIMAS 9.3% 8.8% ).5%
Inocuo-Apariencia | 5 [ INCORPORACION
DE
INGREDIENTES
SEGUN
FORMULA 22% 21% 0.1%
Inocuidad-saludable | 7 | INCORPORAR
PASTA CARNICA
EN FUNDAS 3% 3% 0.0%
Inocuidad-saludable | 8 CLIPEADO
32% 12% 0.0%
Empague practico- faciidad preparacion- | 8 | ETIQUETADO Y
Sustituto de embutidos tradicionales CODIGO DE
BARRAS 46% 4.3% 0.3%
Inocuo | 10 [ CONTROL DE
TEMPERATURA
28.0% 28.0% 0.0%
99.8% 97.8% 20%
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Anexo 3. AMEF

DESCRIPCION DE LAS ETAPAS
DEL PROYECTO

RECIBO DE MATERIAS PRIMAS

MOLIENDA

MEZCLAS

EMPAQUE-PORCIONADO

Fuente: Propia

- N
Modo de Falla Efecto de Falla Potencial o
Potencial o Riesgo Consecuencia s Causa CONTROLES ACTUALES ;
Proveedores que no Solicitud de certificados de
T cumplen las normas de calidad de los proveedores
II](.lIFT‘Ip|_IITII9r\tO en Reprocesos, disminucidn de vida Gtil. 8 calidad que apliquen v andlisis 256
especificaciones fg y mb . y o _ .
No se controla ingreso de microbidlogico seguin plan
materia prima de muestreo.
Esperas y/o retrasos en el
proceso
Incumplimiento de . 5
temperatura antes de 1 tEsltarjdar de plocesol
Aumento de temperatura | Problemas de estabilidad de la emulsidn v s llegar al proceso. nsdEf aciones que (un;p en 556
de la mezcla dafio del producto Mo se incorpore el hielo con 'E fones pira mgn ener
durante el proceso. e|11f|39ra uras de
Condiciones ambientales refrigeracion.
que no cumple la
temperatura.
RPM fuera de
Textura de la pasta fuera Por falta de incorporacion de los s Q:?Z??élsga(ﬂfnnelg el Proceso esri-:na:;:?anzado dela 256
de especificacidn. ingredientes, reduccién de vida atil. . NP -
estandar de adicion de
ingredientes.
Esperas y/o retrasos en =l
proceso
Incumplimiento de . .
temperatura antes de 1 tEsltarjdar de D'OCESOI
Aumento de temperatura | Problemas de estabilidad de la emulsién y s llegar al proceso. nsdE! aciones que (un;p en 356
de la mezcla dafio del producto Mo se incorpore el hielo condiciones para mantener
temperaturas de
durante el proceso. fri o
Condiciones ambientales refrigeracion.
que no cumple la
temperatura.
Esperas y/o retrasos en =l
proceso . 3
Incumplimiento de I tEsltan_dar de D'O':esc'l
Aumento de temperatura Contaminacién del producto terminado, s temperatura antes de nsda_ aciones que (u“;p en 256
empadue afecta inocuidad llegar al proceso. con '; fones pira mgn ener
Condiciones ambientales emfprlera u'f‘,s -
que no cumple la refrigeracion.
temperatura.
Calibracidn de equipos CL]mD”;;l]iE‘rlF?J([O_ljograma
Sobrecostos de produccion, demanda por Falta de reporte de C 'Gt_:;’?“ ra(log_t i
Mal pesaje ? produ . P 10 desviaciones. apacitacion y auditoria 240
incumplimiento legal i aleatoria.
Incumplimineto del Registros d ol d
estadndar de pesos egis 'Osnpfn(o“ rol de
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