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1. RESUMEN

Se realiz6 el disefio de una planta productora de pan libre de gluten a partir de
harina de frijol y su debido plan de negocio para la produccién y comercializacion
de una nueva alternativa para el mercado, que mejore la experiencia del
consumidor a través de caracteristicas sensoriales aptas para las personas que
sufren de la enfermedad celiaca, intolerantes al gluten, consumidores de
productos alimenticios saludables y potenciales consumidores de nuevas

alternativas de alimentacion.

El desarrollo de la investigacion partié6 de una exploracion de mercado y un
estudio de cliente que permiti6 conocer los requerimientos sensoriales,
nutricionales y las tendencias de consumo del pan libre de gluten. Por medio de
metodologias Kano y Quality Function Deployment (QFD) se definieron los
requerimientos del producto de acuerdo con la necesidad de los clientes. A partir
de los requerimientos se realiz6 el desarrollo de un prototipo por medio de pivote
y grupos focales, que permitieron evaluar diferentes materias primas y
formulaciones para obtener productos elaborados de pan sin gluten que cumplen
con los requerimientos del cliente. Adicional, se defini6 las fichas técnicas de los

productos junto con su tabla nutricional y la etiqueta del producto.

Con el producto definido, se disefidé el proceso productivo estableciendo una
viabilidad técnica, el cual involucra el dimensionamiento de equipos y una
propuesta de planta de produccion en su fase de ingenieria conceptual. Ademas,
se plante6 el esquema de produccion el cual permitié definir el nimero de
equipos de planta, mano de obra y los tiempos de produccion en cada una de
las etapas del proceso de la planta, la cual cuenta con una capacidad de
produccion de 8,75 toneladas al mes de pan libre de gluten, para una
participacion de mercado del 0,08% y con una proyeccion de crecimiento anual

compuesta del 10%.



Conociendo la viabilidad técnica, se definié el plan de negocio conformado por
la creacion de marca con el nombre de Mica con una propuesta de identidad a
través del logo, valores y lo que trasmite al cliente; la estructura organizacional,
el plan estratégico de marketing, planteando una campafa de publicidad para
llegar al cliente objetivo; el plan de comercializacion y ventas, que permite
alcanzar ingresos por $2.024 millones en el primer afio y un incremento del
10,0% anual compuesto y finalmente el modelo financiero alcanzando el punto
de equilibrio del negocio entre el aiflo 4 y 5 con un Valor presente neto (VPN) de
$432,8 mil millones de pesos y una Tasa interna de retorno del 13,3%,
evidenciando que el proyecto propuesto de pan libre de gluten a base de harina

de frijol en Colombia es factible.

ABSTRACT

The design of a gluten-free bread production plant from bean flour and its due
business plan for the production and commercialization of a new alternative for
the market was carried out, which improves the consumer experience through

suitable sensory characteristics.

The development of the research started from a market exploration and a
customer study that allowed us to know the sensory and nutritional requirements
and the consumption trends of gluten-free bread. Through Kano and Quality
Function Deployment (QFD) methodologies, the product requirements were
defined according to the clients' needs. Based on the requirements, a prototype
was developed by means of pivot and focus groups, which allowed evaluating
different raw materials and formulations to obtain gluten-free bread products that
meet customer requirements. Additionally, the technical specifications of the

products were defined together with their nutritional table and the product label.
With the product defined, the production process was designed establishing a

technical feasibility, which involves the sizing of equipment and a proposal for a

production plant in its conceptual engineering phase. In addition, the production
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scheme was proposed, which allowed defining the number of plant equipment,
labor and production times in each of the stages of the plant process, which has
a production capacity of 8,75 tons per month of gluten-free bread, for a market
share of 0,08% and with a compound annual growth projection of 10%.

Knowing the technical viability, the business plan was defined, consisting of the
creation of a brand with the name of Mica with an identity proposal through the
logo, values and what it transmits to the client; the organizational structure; the
strategic marketing plan, proposing an advertising campaign to reach the target
customer; the marketing and sales plan, which allows reaching revenues of
$2.024 million in the first year and an increase of 10,0% compounded annual,
and finally the financial model reaching the business equilibrium point between
year 4 and 5 with a Net Present Value (NPV) of $ 432,8 billion pesos and an
internal rate of return of 13,3%, showing that the proposed project for gluten-free

bread made from bean flour in Colombia is feasible.

2. INTRODUCCION

Una de las tendencias que se estd manejando actualmente en la industria
alimenticia, es poder contar con alimentos libres de gluten, la cual es un conjunto
de proteinas de pequefio tamafio y contenido exclusivamente en la harina de
algunos cereales, especialmente en el trigo. Es creciente la problematica de
sensibilidad, intolerancia y alergias al gluten, segun (Singh et al., 2018) los
valores de prevalencia de la enfermedad celiaca fueron 0,4% en América del
Sur, 0,5% en Africa y América del Norte, 0,6% en Asia y 0,8% en Europa y

Oceania.

Los productos libres de gluten ademas son percibidos como mas saludables por
los consumidores y el gluten no es esencial en la nutricion y puede ser sustituido
por otras proteinas animales o vegetales cuando es preciso realizar una dieta
libre de gluten (Flores, 2014). Esta es la razon por la que estos alimentos estan

siendo apetecidos por la poblacién intolerante al gluten y personas con
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problemas especificos de salud, teniendo en cuenta que actualmente se ha
incrementado la poblacion con dicha sensibilidad y deben elegir alimentos libres

de gluten.

Actualmente se encuentra en el mercado algunas marcas productoras de pan
libre de gluten; sin embargo, la experiencia de consumo de este tipo de productos
no es la mejor, principalmente por las propiedades sensoriales que no son las

mejores y un precio de venta elevado comparado con un pan tradicional.

Existe un potencial para el desarrollo de productos de panificacién con base en
harina de leguminosas, como es el caso del frijol. La harina de frijol cuenta con
un alto contenido de proteina, vitaminas como E y K y minerales como calcio,
hierro, magnesio y potasio; debido a estas propiedades favorece el contenido
nutricional de los productos finales y ayuda a reducir la absorcion de
carbohidratos, el depdsito de grasa aumenta la saciedad, y debido a que no
contiene gluten clasifica como un producto para celiacos (Juan Marin, 2013), sin
embargo es necesario mencionar que el frijol también cuenta con oligosacéridos,
compuestos que pueden generar flatulencias y dolor abdominal en las personas

qgue lo consuman.

A partir de lo anterior y conociendo el potencial que tiene Colombia respecto a
esta nueva tendencia y la oportunidad de mercado, se desarrollé6 un producto
libre de gluten industrializado que supere las expectativas del cliente por medio
de caracteristicas Unicas que satisfacen el segmento de mercado. Todos estos
factores mencionados conllevaron a desarrollar un proceso y la planta de
produccion que a través de un modelo de negocio permite cubrir la demanda de

acuerdo con la necesidad de la poblacién analizada.

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General.
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Disefiar una planta productora de pan libre de gluten con harina de frijol en

Colombia y su plan de negocio

3.2. Objetivos Especificos.

e Desarrollar un producto de panificacion libre de gluten a base de harina de

frijol, que cumpla con los requerimientos del mercado colombiano.

e Disefiar el proceso y la planta de produccion de pan libre de gluten con base

en harina de frijol.

¢ Definir el plan de negocio para la produccion y comercializacion de pan libre

de gluten con base en harina de frijol en Colombia.

4. DESCRIPCION

4.1. Planteamiento del problema

La tendencia de contar con alimentos libres de gluten se debe a que en las
Ultimas décadas se viene incrementando el nUmero de pacientes diagnosticados
con intolerancia al gluten y con enfermedad celiaca (EC). Esta enfermedad es
sistémica, lo cual quiere decir que puede afectar diversos sistemas, atacando
principalmente al sistema gastrointestinal. Aproximadamente la mitad de las
personas que sufren esta enfermedad, presentan sintomas como diarrea,
pérdida de peso, dolor abdominal recurrente y distensién abdominal. Adicional,
otras manifestaciones clinicas asociadas incluyen la deficiencia de hierro con o
sin anemia, estomatitis aftosa , baja talla, sintomas neurolégicos, fatiga crénica,
hipertransaminasemia, hipoproteinemia, hipocalcemia y reduccion de la

densidad mineral 6sea (Santiago et al., 2014).

En el pasado, la enfermedad celiaca se consideraba una enfermedad poco

frecuente; sin embargo, han demostrado que es una de las patologias de mayor
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prevalencia absoluta, en relaciéon con aquellas que perduran toda la vida y que
afectan por igual a nifilos y adultos (Burcu Yilmaz, 2018). La EC afecta del 0,6%
al 1,0% de la poblacion mundial, tiene una relacion 2,8:1 entre hombres y
mujeres, siendo mas frecuente en paises con ascendencia caucasica,
principalmente localizadas en Europa y en el norte de América. Sin embargo, la
presencia de la enfermedad también se ha reportado en poblacion con
ascendencia africana y amerindia. La prevalencia de la EC en Colombia es
incierta, y en paises de Latinoamérica la enfermedad es baja; sin embrago, se
estima que la prevalencia de esta enfermedad en la poblacién latinoamericana
este entre 0,46% y 0,64%; valores similares a los evidenciados en Europa
(Santiago et al., 2014).

Adicional a la enfermedad celiaca y el incremento que se viene presentando en
Latinoamérica reportadas por el Centro de Estudio de Enfermedades
Autoinmunes (CREA) de la Universidad del Rosario en Colombia y la corporacion
de apoyo al celiaco (COACEL) en Chile, se presenta una situacion dificil en
cuanto a las dietas de los pacientes intolerante al gluten, debido a que en el
mercado nacional no se consiguen productos libres de este, tan facil como en
otros paises y la mayoria tienen un costo elevado (Santiago et al., 2014). Aun
asi, el mercado mundial de panificacion libre de gluten viene en crecimiento en
los dltimos afios, pronosticando una tasa compuesta anual del 5% al 8% entre
2016 y 2022 (Nebraska, 2019). El crecimiento de enfermedad celiaca combinada
con los productos de panificacion sin gluten, han impulsado la demanda del
mercado generando una valoracion de 342,2 millones de ddlares en el afio 2018
(Gran View Reserch, 2019). Aunque se tienen conocimientos del mercado
mundial de panificacién libre de gluten, en Colombia todavia no es un nicho que
cuente datos que muestran la gestibn que se viene desempefiando. En la
actualidad existen algunas empresas artesanales, asi como industriales que
vienen trabajando en el desarrollo de panes libres de gluten. Las mas conocidas

son Vitad, Fitcook, Fondant cakes, Demetria, entre otras.
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Teniendo en cuenta la demanda del mercado libre de gluten, se abre la
oportunidad de crear nuevos negocios de panificacion. En el mercado, el nimero
de formulaciones y procesos para este tipo de productos son limitados; por lo
cual, para obtener un producto que cumpla la necesidad del cliente y que tenga
en cuenta las propiedades de la harina de frijol se debe realizar el disefio del
producto, el disefio del proceso y planta y todo el desarrollo del plan de negocio

para determinar si este es atractivo.

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:
¢, Cual es el modelo de negocio y el disefio de una planta productora de plan libre
de gluten a partir de harina de frijol requeridos para que el proyecto sea viable y

atractivo?

4.2. Justificacion

La enfermedad celiaca tiene una prevalencia en la poblacion general de
aproximadamente 1%, con predominio femenino, siendo el Unico tratamiento
para la enfermedad celiaca una dieta estricta libre de gluten de por vida que
mejora la calidad de vida, mejora los sintomas y previene la aparicion de
enfermedad celiaca refractaria, yeyunoileitis ulcerosa y adenocarcinoma y
linfoma del intestino delgado. La enfermedad puede ocurrir a cualquier edad, con

una variedad de sintomas y manifestaciones (Caio et al., 2019).

El incremento de la poblacién intolerante, productos con caracteristicas poco
atractivas y con falencias en el mercadeo de los mismos, se quiere estudiar la
factibilidad del disefio de una planta que produzca pan libre de gluten en

Colombia y evidenciar la oportunidad de negocio.

Para conocer la existencia de un mercado potencial, se inicié conociendo el
panorama latinoamericano, el de Estados Unidos y a nivel mundial, en cuanto a
las oportunidades que tiene el mercado de los alimentos libre de gluten, en donde

se estima un crecimiento de este mercado y seguird ese comportamiento a una
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tasa de 19% al alza en los proximos 3 afios para el caso de los Estados Unidos,
alcanzando un tamafo de mercado de 2,34 billones de doélares. Este sera un
aumento de 140% compardndolo con el 2014, lo que augura buenas
proyecciones también para los productos libres de gluten (ProChile, 2016). A su
vez, ProChile revela que en el 2015 el mercado de productos libres de gluten
alcanzé los 3,3 millones de dolares mundialmente, lo que es un aumento de
1,05% respecto al afio anterior y que se presenta una tendencia al alza en 56,6%
en los ultimos 5 afios. En cuanto a Estados Unidos, el mercado ha crecido en un
38,1% desde el afio 2010 y para el 2015 se consolidé en un aproximado de 889

millones de dolares, un 11% mayor que el afio anterior.

A su vez, dentro del mercado libre de gluten, se encuentran tres segmentos que
son los mas importantes y abarcan un total del 64% de los productos libres de
gluten; estos son: 1. Panaderia, galletas y snacks con un 24%; 2. Lacteos y
alternativas de lacteos con un 21% y 3. Bebestibles con un 19%. Adicional el
portafolio de productos que se ofrecen en el mercado son pocos y tienen un costo
mas elevado que los productos estandar que se ofrecen en el
mercado.(ProChile, 2016). La mayoria de estos productos en este sector son
alternativos a los productos tradicionales basados en trigo, y usualmente estan
hechos de diferentes granos y harinas, como arroz, maiz, amaranto, quinua,
frijol, entre otras (Ribeiro, Miguel; Picascia, Stefania; Rhazi, Larbi; Gianfrani,
Carmen; Carrillo, José Maria, Rodriguez-Quijano, Marta; Branlard, Gerard;
Nunes, 2019).

Conociendo el potencial que se presenta respecto al mercado de productos libres
de gluten y teniendo en cuenta el incremento en las personas con dicha
intolerancia; se considera atractiva la idea de contar con un producto libre de
gluten que permita a las personas que no asimilan dicha proteina, y tener otras
alternativas alimentarias que tengan caracteristicas similares a la de un alimento

elaborado con una harina tradicional.
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A partir de lo proyectado, se realizd una revision de los cereales y leguminosas
que se cultivan en todo el territorio nacional, encontrando que al quitar los
cereales que mas se cultivan (maiz y trigo) en el pais, el frijol es la leguminosa
mas cultivada en Colombia, teniendo en promedio 49.820 hectareas sembradas
distribuidas en 11 departamentos y con un rendimiento por hectarea sembrada
en promedio de 1,16 Ton/Hectarea (Fenalce, n.d.). Teniendo en cuanta lo
anterior, se revisan las caracteristicas de la harina de frijol que por su color
resulta muy conveniente emplearla en panificacién, reemplazando una
proporcion de la harina de trigo (hasta 30%) en las formulaciones de panificacion
y con un contenido alto de proteina (hasta 1,8 veces mayor al trigo), lo cual
resulta un buen ingrediente para aumentar el contenido nutricional de los
alimentos en que se emplee (Alvarez et al., 2016); donde se puede utilizar en
panificacion como pan blanco y galletas (Bravo, Maldonado, Herrera, Rios, &
Garcia, n.d.), entre otros productos. Adicional a lo anterior, se han realizado
trabajos en Latinoamérica en especial en México con harina de frijol como
sustituto de la harina de trigo para panificacion (Alvarez et al., 2016) y en
galleteria (Bravo et al., n.d.); por ende se considera que contar con pan libre de
gluten a base de harina de frijol es una buena alternativa dentro de un mercado

con un potencial en crecimiento y una oportunidad de negocio.

4.3. Marco Tedrico

4.3.1. Gluten

El gluten es una red proteica que se estructura al hidratar harinas como trigo,
cebada, maiz, entre otros. Esta conformada fundamentalmente por dos
fracciones proteicas (prolaminas y glutelinas) que juegan un rol preponderante
en la elaboracion del pan, ya que es la encargada de aumentar la fuerza y
tolerancia a la masa, aumentar la absorcion de agua, mantener unido el pan,
ayudar a que la masa se eleve atrapando las burbujas de gas durante la

fermentacién y darle su textura Unica (Flores, 2014).
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4.3.2. Enfermedad Celiaca (EC)

La EC es una enteropatia cronica del intestino delgado inmuno-mediada y
promovida por la exposicion a una dieta con gluten en individuos genéticamente
predispuestos. La interaccion de factores genéticos y ambientales lleva a la
pérdida de tolerancia a ciertas proteinas presentes en algunos cereales,
particularmente a las prolaminas del trigo, cebada, centeno y especies hibridas
como el triticale, y en algunos casos, de la avena; los cuales son utilizados en la
elaboracion de pan tradicional (PARADA & ARAYA, 2010).

4.3.3. Alimentos libres de gluten

Los alimentos libres de gluten son una tendencia desencadenada principalmente
por el incremento exponencial presentado en los dltimos afios en todo el mundo
en cuanto a personas intolerantes al gluten o diagnosticadas con la enfermedad
celiaca;.(ProChile, 2016)

Debido a los requerimientos de alimentos libre de gluten, se viene presentando
un incremento en el nimero de compafiias productoras de estos alimentos;
entregando al mercado productos alternativos. Esta tendencia de mercado se ha
unido con otras, como la tendencia Fit y Healthy Food, lo cual ha hecho que se
empiecen a buscar y desarrollar nuevas materias primas y productos elaborados
que permita cumplir con los requerimientos y los volumenes de ventas en paises

como Estados Unidos, Alemania, Rusia, Italia y Canada (Estévez, n.d.).

4.3.4. Alternativas de sustitucién para harinas con gluten

Recientemente, los alimentos sin gluten han atraido mucho interés de
investigacion motivado por el creciente mercado desde el afio 2010 hasta la
fecha entre un 10 a 14%; siendo el segmento de la panaderia, galletas y snacks
el que presenta una mayor participacion del mercado libre de gluten con un
24%.(BussinessWire, n.d.). A pesar de la motivacion para desarrollar alimentos

sin gluten, es necesario tener una base cientifica para desarrollarlos; por lo cual
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esta revision se centrara en los productos a base de cereales y leguminosas

disponibles para el desarrollo de mezclas sin gluten, los cuales son:

Harina de arroz, utilizada para la preparacion de salsas, pasteles, crepes y flanes
(Wu et al., 2019). Harina de trigo sarraceno, utilizada en pasteleria y galleteria
(Torbica, Hadnadev, & Dapcevi¢ Hadnadev, 2012). Harina de avena, utilizada en
la preparacion de galletas, panes y salsas (Fulgoni, Chu, O’Shea, Slavin, &
DiRienzo, 2015). Harina de frijol, utilizada en la preparacion de galletas, panes,

shacks y pastas (Ugwuona & Suwaba, 2015).

4.3.5. Harina de Frijol

Como parte del inicio para la obtencion de harina de frijol, se revisé la produccién

a nivel internacional y nacional del frijol.

A nivel mundial la produccién de frijol en el 2017 fue de 31,4 millones de
toneladas, un 9,1% superior registrada al afio 2016, encabezando la lista de
paises se encuentra India, Myanmar y Brasil, como se muestra en la tabla 1
(Minagricultura, 2019).
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Tabla 1. Produccién mundial de frijol (millones de toneladas).

Posicion Produccion
2016 2017

1 India 5,9 6.4
2 Myanmar 5,2 55

3 Brasil 2,6 3
4 Estados Unidos | 1,3 1,6
5 China 1,2 13
6 México 1,1 12
7 Tanzania 1,1 1.1

8 Uganda 1 1
9 Kenya 0,7 0.8
10 Etiopia 0,5 05
Colombia 0,1 0,1

- Otros 8 8,7
Total 28,7 31,2

Fuente: (Minagricultura, 2019)

Las hectareas sembradas de frijol para el afio 2018 estan alrededor de 90.833,
con un incremento en su area del 1.8 %, sembrando en total 92.476 hectareas
para el 2018, uno de los factores que explica este aumento se observé en el
departamento de Santander el cual paso de sembrar 16.650 hectareas a 17.500

hectareas lo que representa una variacion positiva del 5% (Fenalce, 2018).

La produccion para el cultivo de frijol fue de 113.887 toneladas para el afio 2018
(con una rendimiento de 1,23 toneladas por hectarea), siendo los departamentos
de Huila, Santander y Antioquia los mas representativos en la produccion de frijol
(Fenalce, 2018).

Para el afio 2019 se tuvo un incremento en la producciéon nacional pasando a un

total de 117.408 toneladas a nivel nacional, como se muestra en la figura 1.
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Figura 1. Produccion total de frijol en Colombia (toneladas).
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En el mundo, los géneros mas importantes para denominar el frijol son
Phaseolus y Vigna; sin embargo, las especies existentes son numerosas y por
tanto las variedades y clases comerciales. En Colombia se pueden encontrar
principalmente las especies Phaseolus vulgaris, Vigha angularis, Vigna
ungiculata y Vigna radiata. La mayoria de las variedades locales de frijol se
encuentran dentro de la especie Phaseolus vulgaris y, por lo general, se
clasifican teniendo en cuenta su clase comercial. Las clases comerciales mas
populares en Colombia corresponden a la especie Phaseolus Vulgaris, entre las
gue se encuentran: bolones, cargamantos, radicales y nima-calima (Fenalce,
2004).

Respecto a la harina de frijol en los Ultimos afios viene ganando interés en el
mercado libre de gluten debido a sus propiedades nutritivas, las cuales estan
relacionadas basicamente por su alto contenido proteico y en menor medida a
su aporte de carbohidratos, vitaminas y minerales. Dependiendo del tipo de frijol,
el contenido de proteinas varia del 14% al 33%, siendo rico en aminoacidos
como la lisina, la fenilalanina y la tirosina; adicional, la calidad nutricional de la
proteina del frijol puede llegar a ser hasta el 70% comparada con una proteina
testigo de origen animal a la que se le asigna el 100%. Es también buena fuente
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de fibra compuesta por pectinas, pentosanos, hemicelulosa, celulosa y lignina.
Ademas, este alimento también es una fuente considerable de calcio, hierro,
fésforo, magnesio y zinc y de las vitaminas tiamina, niacina y acido folico(Ferreira
et al., 2018).

Con las bondades de la harina de frijol, se han realizado diferentes
investigaciones con esta materia prima para la produccion de diferentes
productos libres de gluten, como por ejemplo el uso de harina de frijol negro
pregelatinizada para la preparacion de galletas reemplazando parcialmente el
almidon de maiz (Bassinello et al., 2011), el uso de harina de frijol rojo como
sustitucion en las caracteristicas nutritivas, sensoriales y de textura del pan
fermentado con levadura (Bhol & John Don Bosco, 2014), el uso de harina de
frijol con avena como contenido nutricional y de compuestos bioactivos para la
fabricacion de barras de snacks (Ramirez-Jiménez, Gaytan-Martinez, Morales-
Sanchez, & Loarca-Pifia, 2018) y en la elaboracion de espaguetis sin gluten con
harina de arroz y diferentes concentraciones de harina de frijol (Giuberti, Gallo,
Cerioli, Fortunati, & Masoero, 2015).

4.3.6. Proceso de fabricacién de pan

El pan es un alimento basico que nacid en la civilizacién egipcia (en torno al
2.000 a.d.C) y fue migrando hacia Europa por Grecia y Roma, donde se
perfecciona y da lugar a mas de 70 variedades de panes probando con distintos
cereales y distintas formas de elaboracion; pasando a ser algo exclusivo a un

alimento para todos. (Calaveras, 2004a).

La industrializacién del proceso de fabricacion de pan inicio basicamente con la
revolucion industrial, la cual trajo varias mejoras en los molinos que permitieron
incrementar la produccién de pan. En Europa los procesos industriales estaban
equiparadas con una amasadora de velocidad lenta artesanal para reposar las
masas, unos armarios para fermentar el pan y un horno de lefia. Con este escaso

equipamiento, la produccion estaba limitada, asi como la velocidad de
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produccion e inconscientemente el panadero prolongaba los tiempos de reposo
y las fermentaciones, cociendo todo ello en un sistema de coccién por radiacion
hacia que el pan con poca calidad. A finales de los 70 y principio de los 80 la
panaderia avanza de una forma general llegando a estar altamente mecanizada;
compuesta con equipos completos de panificacion que actualmente se trabajan

para la fabricacion de pan. (Calaveras, 2004b)

El proceso de elaboracion de pan estd compuesto por amasadoras rapidas, que
proporcionan una masa elastica donde el gluten presente formar una estructura
celular que aumenta la fuerza de la masa. Posterior, la masa pasa a unas
divisoras automaticas, boleadoras, camaras de reposo y formador, cAmara de
fermentacién donde el gluten contribuyen al aumento del volumen gracias a su
estructura impermeable, permite la retencion de los gases producidos esta
etapa. La siguiente etapa es el horneo de la masa para convertirla en pan, donde
los ciclos de coccién de conveccidn van a permiten exaltar las propiedades
sensoriales del pan. Con este proceso se garantiza tener proceso
estandarizados, de buena calidad, ahorro de perdida en el proceso y contar con
esquemas de produccion que permita cumplir con los requerimientos de los

clientes.

4.4. Metodologia de la investigacion

La investigacién partio de la exploracion del mercado, entendiendo la necesidad
de una poblacién relacionada a la intolerancia del gluten o afectada por la
enfermedad celiaca, por medio de la bibliografia.

Luego de identificar la probleméatica general, se realizan encuestas usando la
herramienta Google Forms para identificar el déficit de alimentos libres de gluten
de buena calidad y precio no elevado, preferencias por alimentos libres de gluten,
poblacién interesada y/o posibles clientes. Adicional se consultdé con expertos

del tema y personas intolerantes al gluten.
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Para el desarrollo de producto era importante identificar las caracteristicas del
mismo que cumpla con las necesidades del cliente; esto se realiz6 por medio de
una segunda etapa de encuestas por medio de la herramienta Google Forms
utilizando la metodologia Kano y QFD.

Una vez definidos los requerimientos del producto se cont6 con la colaboracion
de un Chef experto en panificacion y en productos libres de gluten para realizar
un proceso de prototipado y de pivote con grupos focales, teniendo en cuenta
los comentarios mencionados y luego realizando las correcciones 0 mejoras
sobre la formulacion del producto y del proceso a escala laboratorio. Durante el
proceso de evaluacion de prototipado se utiliza la herramienta Validation Board

o Tablero de Validacién Lean Startup.

Partiendo de los resultados del prototipado se realizé el disefio de proceso y
planta por medio de la ingenieria basica, conceptual y detalle. Adicional se
utilizaron métodos como tiempos y movimientos, diagrama de relacion vy

distribucién de planta.

Para el desarrollo del modelo de negocio se aplicaron las metodologias
transmitidas por el Centro de emprendimiento e Innovacion Sabana (CEIS) bajo
el programa de Incubacion y aceleracion de negocio con foco en el modelo

financiero, modelo comercial y de ventas y el modelo de marketing.

Para dar cumplimiento a los objetivos especificos, se priorizaron una serie de
actividades que permitirdn cumplir dichos objetivos; por lo cual se desarroll6 una
matriz de marco légico que menciona el paso a paso de las actividades que se

presentan a continuacién en la tabla 2.
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Objetivo General

Tabla 2. Matriz de marco l6gico

Objetivos

Especificos

Actividades

Disefiar una
planta productora
de pan libre de
gluten con harina
de

Colombia y Ia

frijol en

definicion de plan

de negocio.

1. Desarrollar un
producto de
panificacion libre de
gluten a base de

harina de frijol, que
los
del

mercado colombiano.

cumpla con

requerimientos

1.1. Exploracion de mercado.

1.2. Identificar el mercado de pan libre
de gluten.

1.3. Caracterizar los requerimientos del
mercado objetivo.

1.4. Definir el concepto del producto.
1.5. Realizar prototipado y redefinicion
de conceptos.

1.6. Definir el componente nutricional
del producto.

1.7.

producto.

Disefiar la presentacion del

2. Diseflar una planta
productora de pan
libre de gluten a base

de harina de frijol.

2.1. Definir la capacidad de produccion.
2.2. Realizar el disefio preliminar del
proceso.

2.3. Seleccionar las tecnologias a
utilizar en el proceso.

2.4. Realizar el diagrama PDF.

2.5. Realizar el diagrama PI&D.

2.6. Definir la capacidad Instalada.

2.8. Definir la macrolocalizacion.

2.9. Realizar el diagrama de relacién.
2.10. Realizar el diagrama de tiempos
y movimientos.

2.11. Realizar distribucion de planta.
2.12.
hidraulica.
2.13.

eléctrica.

Realizar distribucion de red

Realizar distribucion de red

3. Definir el plan de
negocio para la

produccién y

3.1. Desarrollar el manual de marca

3.2. Definir la planeacién organizacional

25



comercializacion de | 3.3. Definir el plan estratégico de
pan libre de gluten a | marketing.

base de harina de frijol | 3.4. Definir la planeacion estratégica de
en Colombia. comercializacion y ventas.

3.5. Realizar modelo financiero.

3.6. Definir el modelo de negocio.

Fuente: Autores

5. DISENO DE PRODUCTO

5.1. Exploracion del mercado

5.1.1. Tendencia del mercado libre de gluten

Los problemas de salud asociados con el consumo de gluten a impulsando el
crecimiento de la industria a través del incremento de nuevos productos; lo cual
ha generado una valoracion del mercado en 4,35 mil millones de délares en 2018
y se espera alcanzar 7,91 mil millones de doélares para el afio 2026, a una tasa

compuesta anual de 7,7% (Bloomberg, 2019).
Dentro del mercado libre de gluten, se encuentran tres segmentos que son los

mas importantes y abarcan un total del 64% de los productos libres de gluten

como se presenta en la figura 2.
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Figura 2. Productos libres de gluten por segmento.
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Fuente: (Tendencias del Mercado, n.d.)

El tamafio del mercado mundial de las premezclas de panaderia sin gluten viene
tomando una gran relevancia en donde se encuentran disponibles para varios
productos de panaderia, incluidos panes, muffins, pizzas, pasteles y muchos
otros productos de panaderia. Este mercado en los Estados Unidos se valoré en
342,20 millones de dolares en 2018 y se espera que se expanda a una tasa

compuesta anual de 8,24% hasta el afio 2025. (Gran View Reserch, 2019)

5.1.2. Andlisis de la cadena de valor del frijol.

El frijol constituye la principal fuente de proteina de la dieta en paises de
Latinoamérica y Africa. Se calcula que la mitad del grano de leguminosa que se
consume a nivel mundial es de frijol, convirtiéndola en la leguminosa de mayor

produccion para consumo directo (Bravo et al., n.d.).

La cadena del valor del frijol en diferentes paises productores de esta leguminosa

se define en una serie de etapas que se presenta a continuacion en la figura 3.
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Figura 3. Panorama general de la cadena de valor del frijol.
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Fuente:(De Economia, 2012).

El cultivo y produccion del frijol en Colombia viene presentando variaciones en
el area sembrada, la cual desde el 2016 viene disminuyendo en un 13% debido
a los problemas de comercializacion que afecta a los productores y esto
acompafiado con fendbmenos de variacion climética que afectan el rendimiento

de los cultivos.

Esto tiene relacion con las variaciones de las importaciones y exportaciones que
a pesar de que en los Ultimos afios se ha incrementado el volumen de
exportaciones de frijol, el saldo de la balanza comercial es altamente deficitario
para este producto, debido al gran volumen de grano importado, ya que la
produccion nacional no genera excedentes suficientes para la exportacion, como

se presenta en la figura 4.
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Figura 4. Balanza comercial del frijol en Colombia
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Fuente: (Minagricultura, 2019)

Del volumen de frijol que se destina para uso en el pais se centra a nivel industrial en
enlatados, precocidos y alimento para animales; a nivel culinario es ampliamente
utilizado en la elaboracién de sopas, cremas, ensaladas o como acompafiamientos en
diferentes regiones sin tener un procesamiento industrial y a nivel medicinal es usado

para tratar la diabetes y enfermedades reuméticas (Fenalce, 2018).

5.2. Desarrollo del concepto.

A partir de las tendencias del mercado libre de gluten, la potencialidad del frijol
para desarrollar nuevos productos y la oportunidad de negocio en Colombia; se
quiere desarrollar una linea de productos de panificacion libre de gluten usando

harina de frijol y que se ajusten a los requerimientos del mercado.

Para definir los requerimientos, se realizaron encuestas que a través de
metodologias de disefio de producto como los son Kano y QFD, se clasificaron
y cuantificaron para poder identificar cuales son aquellos con mayor importancia
para el consumidor; como lo realizado por (Chen, Yeh, Pai, & Chen, 2018) que
utilizaron Kano para comprender como los clientes perciben los atributos del
servicio de restaurante de comidas rapidas saludables y QFD para describir las
relaciones entre los atributos criticos del servicio y las mejoras correspondientes

gue ayude a diferenciarse; o también lo realizado por (Sugiarti, Maharani, Ayudia,
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& Ana, 2018) donde utilizaron QFD para ayudar a las unidades de produccion de
pan a conocer las necesidades de los consumidores y a su vez a mejorar los

esfuerzos de entregar un productos de la calidad a los clientes.

Entre otros trabajos similares relacionados a panificacion libre de gluten
utilizando las metodologias mencionadas se encuentra el trabajo realizado por
(Pérez, 2019), el cual resalta las caracteristicas atractivas para el desarrollo de
brownies libres de gluten tales como sabor a chocolate amargo, crocante y
presencia de frutos secos por medio de la metodologia Kano y posteriormente
se realizé un prototipado variando las caracteristicas atractivas y realizando una

evaluacioén sensorial.

5.2.1. Método Kano

Para conocer los requerimientos de mayor importancia para el consumidor, se
realiz6 una encuesta inicial (Ver Anexo 1) que permitié conocer las edades de la
poblacién que mas consume pan y los criterios de decision de compra. Los
puntos analizados de acuerdo con la informacion de los encuestados y los

resultados se encuentran en la tabla 3.

Tabla 3. Requerimientos iniciales y criterios de compra de pan.

Puntos de e
Resultados Analisis

Interés

s La poblacion encuestada esté representada en
exo:

Hombres 55,2 %
Mujeres 44,8%

su mayoria por hombres que por mujeres, algo
opuesto al porcentaje de personas en Colombia
(Dane, 2019), pero por su relacién porcentual se

Géneroy puede decir que los resultados de los
Edades: o o i ,
edades . requerimientos y criterios se estan teniendo en

Entre 21 a 30 afios

cuenta a personas de ambos sexos.
34,5%
Entre 31 a 40 afios »

El 89,6% de la poblacion encuestada se
42.2%

encuentra dentro del mayor porcentaje de
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Entre 41 a 50 afios
12,9%

personas en Colombia (Dane, 2019); lo cual
garantiza que los requerimientos y criterios de
comprar de los encuestados estan influyendo en
la mayoria de los consumidores del mercado de

panificacion.

Compra de

Donde:
Panaderia 63,8%

Supermercado 31%

Para quien:
Nucleo Familiar 62,1%

2 personas 26,7%

Cantidad:
Més de 4 panes 44%

Los canales de compra de pan mas comunes
son las panaderias y los supermercados; siendo
estos los puntos a tener presente para la
definicion de la forma de llegada al cliente.

Las consumidores de pan en su mayoria
compran pan pensando en las personas con
guienes conviven; por lo cual se debe pensar
gue la presentacion del producto sea familiar y

tenga una vida util minimo de una semana,

pan _ teniendo en cuenta que el 31,9% compra una
Pan tajado 27,6%
vez y el 28,4% de dos a tres veces por semana.
Frecuencia: .
Con la cantidad de panes, se observa que el
Una vez a la semana y
44% de la poblacién encuestada compra en su
31,9% ; _
. mayoria panes sueltos por encima de comprar
Ocasionalmente _
pan tajado; por lo cual se debe pensar en tener
30,2% y _
una presentaciéon que ofrezca al consumidor,
203vecesala . )
pan de pequefios gramajes en paquetes de 4 o
semana 28,4% . ]
mas unidades.
Tipos de Pan: La poblaciéon encuestada tiene como principal
o 31,9% Integral criterio de decision para la compra de pan las
Criterios de o .
25,9% Salado 17,2% | caracteristicas del producto; requiriendo que el
compra

Dulce

pan sea agradable de sabor y olor, que

mantenga su frescura y calidad y que tenga un
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Caracteristicas:

Sabor y Olor
Frescura
Calidad

Cont. Nutricional

Precio:

Entre $500 a $1000
32,8%

Entre $2000 a $3000
22,4%

Entre $1000 a $2000
17,2%

alto valor nutricional gracias a las materias
primas utlizadas para la premezcla de
panaderia. El segundo criterio es el precio, en
donde los encuestados estan dispuestos a
pagar por un pan de buena calidad desde los
$500 hasta los $3000 COP.

Los encuestados prefieren un producto integral
y con mayor preferencia a lo salado; sin
embargo, se debe tener en cuenta el pan dulce
ya que para un porcentaje significativo de la
poblacién es apetecido.

Consumiria PLG:
Si 73,3%
Consumo |Tal vez 23,3%
Pan libre |No 3,4%

de gluten
(PLG) Intolerante al Gluten
Si 10,3%
No 89,7%

A la poblacién encuestada le gustaria consumir
pan libre de gluten y si este cuenta con
caracteristicas atractivas, se podria contar con
una 96,6% de la poblacién consumiendo pan

libre de gluten.

En nuestra poblacién encontramos que el 10,3%
de nuestros encuestados son intolerantes al
gluten, lo cual es un porcentaje de la poblacién
gue hace atractiva el proyecto, teniendo en
cuenta que este nimero podria incrementar con

el pasar de los afios.

Total, Encuestados

350

Fuente: Autores

A partir de las encuestas anteriormente mencionadas, se realiz6 una segunda

encuesta trabajando el método de encuesta tipo Kano, la cual plantea la

formulacién de preguntas funcionales y disfuncionales que se responden de

acuerdo con cinco posibles respuestas (Ver Anexo 2).
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El método de Kano establece, para cada requerimiento del cliente, la relacion

entre satisfaccion y funcionalidad; por lo cual clasifican en tres grandes grupos:

¢ Requerimientos Atractivos: Son aquéllos que, por debajo de cierto umbral de
funcionalidad, mantienen un nivel de satisfaccién relativamente bajo y
constante, pero que, una vez superado ese umbral, producen un aumento

significativo de la satisfaccion. (Yacuzzi & Martin, 2002)

e Requerimientos Unidimensionales: Son Aquellos que la satisfaccién que
producen aumenta de modo aproximadamente proporcional al nivel de
funcionalidad. (Yacuzzi & Martin, 2002)

¢ Requerimientos Obligatorios: Son aquellos que aumentan la satisfaccion en
relacion directa con la funcionalidad pero que, superado cierto umbral, dejan
de producir un incremento importante en la satisfaccion (Yacuzzi & Martin,
2002).

Teniendo en cuenta lo anterior y los resultados de las encuestas, los requisitos

fueron clasificados como se presenta en la tabla 4.

Tabla 4. Clasificacion de requerimientos con el método Kano.

Requerimientos Clasificacion

Que el pan sea saludable

Que el pan sea integral

Que el pan tenga olor intenso (agradable)

Que el Pan gue esta endulzado con Miel _
Atractivas

Que el Pan contenga Relleno

Que el Pan que tenga mantequilla

Que el Pan contenga uno o mas toppings

Que el Pan tenga sabor frutas

Que el Pan sea fresco o _
Unidimensionales

Que el pan sea blandito

Fuente: Autores
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5.2.2. Matriz QFD

Conociendo los requerimientos y su respectiva clasificacion de acuerdo con el
método Kano; se partié de los requerimientos atractivos y unidimensionales para
determinar cuales son los requerimientos de mayor importancia y de esa manera

detallar las especificaciones que debe tener el pan libre de gluten a producir.

Para cada uno de los requerimientos atractivos y unidimensionales se le
determind una métrica que permitiera cuantificar el orden de la importante para
el cliente potencial a través de la matriz QFD (siglas en inglés Quality Function
Deployment). La matriz QFD o el despliegue de la funcién calidad, es una
metodologia usada en la ingenieria de la calidad para crear productos que se
adapten a los gustos y necesidades del usuario. Con esta metodologia se podran
priorizar, de forma matematica, aquellas caracteristicas que se deben afadir en
el disefio de un producto o servicio.(Hauser, Griffin, Klein, Katz, & Gaskin, 2010).
Conociendo los requerimientos y las métricas de cada una de ellas, se desarrollé
la matriz QFD (Ver Anexo 3).

La cuantificacién de los requerimientos, sus métricas y la priorizacion de los
encuestados determind los requerimientos que se deben tener en cuenta para la
produccién de pan libre de gluten en Colombia son los que se presentan en la
tabla 5.

Tabla 5. Requerimientos de mayor importancia.

Importancia de los .
Requerimientos

reguerimientos

1 Que el pan sea saludable
2 Que el pan sea integral
3 Que el pan sea fresco
4 Que el pan sea blandito
5 Que el pan tenga relleno

Fuente: Autores
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5.3. Prototipos y Grupos Focales

A partir de los requerimientos de mayor importancia mencionados en la tabla 5,
se realiza un proceso de pivote y evaluacion partiendo de un primer prototipo y
de acuerdo con los comentarios recibidos en los grupos focales se llegd hasta
un cuarto prototipo. El planteamiento de la formulacién de cada prototipo con los
cambios 0 mejoras hechas luego de cada grupo focal se realiza con soporte del

Chef experto en panificaciébn Daniel Henao.

Para el cumplimiento de los requerimientos durante el proceso de prototipado,
se utilizo la herramienta Validation Board o Tablero de Validacién Lean Startup;
la cual tiene como objetivo posibilitar a los emprendedores que pongan a prueba
sus ideas de negocios a través de la validacion de hipétesis, y asi determinar si

son tan buenas como parecen (Gomes Filho et al., 2017).

Esta herramienta se utilizé para conocer cuéles eran las hipoétesis criticas para
obtener un prototipo que cumpla con los requerimientos solicitados por los
clientes potenciales. Con cada prototipo se realizaron grupos focales (Ver Anexo
4) para conocer los comentarios de posibles clientes, panaderos y personas con
intolerancia al gluten. Se hicieron tres pivotes en donde basicamente se realiz6
modificaciones en la formulacién de la mezcla de panificacién para lograr las
condiciones apropiadas. En la figura 5, se presenta el desarrollo de la
herramienta Validation Board, los comentarios mas relevantes en cada grupo

focal por pivoteo y la validacion final obtenida con la experimentacion.

Los diferentes prototipos obtenidos a partir de mezclas con diferentes
proporciones de materias primas fueron fundamentales para encontrar las
mejores condiciones en la elaboracion de pan libre de gluten de alta calidad con
un precio de venta asequible. El criterio de evaluacion de los prototipos se
fundamento en las propiedades sensoriales del producto. En la figura 6 se

presentan las imagenes de cada uno de los prototipos y los ingredientes
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trabajados en cada uno de ellos, teniendo en cuenta que los prototipos 3 y 4

fueron los que presentaron el cumplimiento de los requerimientos del cliente.
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Figura 6. Imagenes de los diferentes prototipos obtenidos.

Ingredientes: Ingredientes: Ingredientes: Ingredientes:

H. Frijol + A. Maiz + A. Yuca + || H. Frijol + A. Maiz + A. Yuca + H. Frijol + H. Trigo sarraceno J H. Frijol + H. Trigo sarraceno
A. Papa + Leche en polvo + A. Papa + G. Xanthan + A. Maiz + A. Yuca + A. Papa + | A. Maiz + A. Yuca + A. Papa +
Mantequilla + miel + Sal + Lecitina + Pectina + Sal + + Lecitina + Xilium + G. + Lecitina + Xilium + G.
Levadura + G. Guar + Leche [ Levadura + Huevo + Azicar + Xanthan + Linaza + A. Coco + J| Xanthan + Linaza + A. Coco +
polvo de hornear + Agua + Sal + Sucralosa + Levadura+ J| Sal + Sucralosa + Levadura +
Agar Agar Albumina + Azucar + polvo de J Albimina + Azucar + polvo de
hornear + Agua + Agar Agar hornear + Agua + Agar Agar +
Nueces + Uvas pasas

Fuente: Autores

A partir del prototipado numero 3, se obtuvo el mejor producto con las
caracteristicas y los requerimientos del cliente como una suavidad y
esponjosidad por medio de aditivos naturales que permitieron contar con
propiedades similares a las de un pan tradicional. Adicional, caracteristicas
sensoriales como un aroma afrutado gracias a las propiedades del aceite de
coco, una humedad agradable al paladar y una reduccién en las notas amargas

relacionadas a la harina de frijol.

Uno de los requerimientos de los clientes era contar con un pan con relleno que
ayudara a complementar las caracteristicas sensoriales. Para dar cumplimiento
a este requerimiento, se tomé como base el prototipo 3 y se adicionaron uvas

pasas y nueces como relleno, mas unos cambios minimos en la formulacion.

Para determinar el tiempo de vida util del prototipo seleccionado se realizaron
pruebas de exposicién directa del producto a condiciones ambientales de Bogota

y en refrigeracibn a 3,0° C, durante varios dias. Los resultados obtenidos
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evidenciaron endurecimiento y presencia de hongos del pan a los 8 dias (Figura

7, C) de estar expuesto el pan directamente a condiciones ambientales.

Figura 7. Evaluacién sensorial del pan elaborado expuesto a condicién
ambientales de Bogota.

Fuente: Autores
A= 0 dias, B=5 dias, C= 8 dias.

Respecto al pan en refrigeracion se le realiz6 seguimiento, evidenciando que en el dia

25 sus condiciones de olor, dureza y sabor se mantuvieron.

Aunqgue se realizd este seguimiento de forma exploratoria, se recomienda realizar un

estudio de vida util para verificar frescura del pan y evaluar posibles soluciones.

5.4. Presentaciones del producto.

El pan libre de gluten a base de harina de frijol desarrollado contara con dos
formulaciones y dos presentaciones diferentes, en los que se encuentran pan
tajado de 350 g y pan en bolsa de 300 g por 10 unidades, como se muestra en

la tabla 6.
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Tabla 6. Presentacion de pan libre de gluten.

Referencia Presentacion Descripcion
Pan integral mediano tajado. Pan tajado de 350 g
_ ] Libre de
Pan integral mogolla Pan redondo de 30 g X 10 unidades.
gluten a
Pan mediano con nueces
_ Y Pan tajado de 350 g. base de
uvas pasas tajado harina de
Pan mogollo con nuecesy ) frijol
Pan redondeo de 30 g X 10 unidades.
uvas pasas

Fuente: Autores
5.5. Concepto del producto.

En la tabla 7 se presenta el modelo del producto mediante la descripcion de los
componentes basico, funcional y fisico

Tabla 7. Componentes del concepto del producto.

Buen precio en el

Saludable Buenas Llamativo al cliente
o mercado frente a
caracteristicas por su marcay
_ ) _ otros productos de
Alimento Fit sensoriales _ ) empaque
la misma categoria
Libre de Un pan integral _
. Marca atractiva,
T gluten gue sea fresco, El precio se _
= ) ) conexion con el
-8 Bajo blandito y que encuentra entre )
c . i clientey
T contenido de tenga algin $7000- $15000 o
) familiaridad.
azucar relleno
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Materias
primas

naturales en

Desde la
formulacioén

tiene materias

primas que Caracteristicas de
una
y permiten _ _ Marca: elocuente,
concentracion o Materias primas con _ o
sustituir las sencilla, original,
menor a 20 o el mayor valor _ N
caracteristicas _ legible, positiva,
ppm de agregado posible _
que cumple el o consistente,
gluten (Costo/beneficio)
gluten perdurable,
principalmente armonica.

Contenido de _
) respondiendo al
azucar < 5,0

requerimiento de
0/100 g

ser blando

Fuente: Autores

5.6. Fichatécnica de producto.

En la ficha técnica se muestra las caracteristicas de los cuatro productos
definidos, incluyendo sus caracteristicas fisicoquimicas, sus especificaciones
microbiolégicas y de acuerdo con esto la vida util definida para el producto;
adicional, el contenido neto definido con sus variaciones permitidas segun la
Resolucién 16379 de 2003 y finalmente las caracteristicas de empacado y
almacenamiento al cual se debe disponer el producto, como se puede observar
en la tabla 8.

Tabla 8. Ficha técnica de producto.

Descripcion ALIMENTO DE PANIFICACION LIBRE DE GLUTEN

Pan Mica Pan Mica
Pan Mica Pan Mediano Mogolla
. integral Mica con nueces con
Referencia _
Mediano | Integral y uvas nuecesy
Tajado Mogolla pasas uvas
tajado pasas
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Peso minimo
339,5 291,0 339,5 291,0
(9)
Peso neto por Peso
_ _ 350,0 300,0 350,0 300,0
unidad nominal (g)
Peso
o 360,5 309,0 360,5 309,0
maximo (g)
Agradable Agradable caracteristico,
caracteristico, amargo muy leve al final,
Sabor
amargo muy leve al notas dulces por uvas
final pasas.
ol Aromas a tostado, | Aromas a tostado, malta,
or
malta, caramelo caramelo
Colores dorados y
Colores dorados y ) _
i marrén, corteza exterior
Caracteristicas marron, corteza ]
o o _ ] mas dura que la parte
fisicoquimicas exterior mas dura .
o Interna, esponjoso y
Apariencia | que la parte Interna,

€Sponjoso y suave.
Color de la miga,

blanco grisaceo.

suave. Color de la miga,
blanco grisaceo. Frutos
secos (nueces y uvas

pasas) en trozos

Humedad %: <12
pH: 5,5-6,5
Gluten (ppm) <20
Mesofilos
Aerobios <10
(ufc/g)
Levaduras
<1
(ufc/g)
Datos Mohos
<1
microbiolégicos (ufc/g)
Deteccién de
Escherichia Ausente
Coli (ufc/g)
Salmonella
Ausente
(ufc/g)
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Zearalenona
(ugkg) 50
Otros (niveles Ho g
o Fumosinas
maximos)
(suma de B1 200
y B2) (g/kg)
Empaque L .
, ) Bolsa plastica con amarre
primario

Codificacion

Se imprime sobre la bolsa en el cuerpo del empaque. El texto
contiene la informacion referida a la fecha de vencimiento,

seguida del lote y la hora de produccién. Ejemplo: 18 NOV 19

LOO1 10:00
Vida Util 25 dias
Presentacion Tajado 10 und. | Tajado por 10und.
por350g | x30g 350 ¢ x30g
Unidad de Peso Neto 350 g +/- 300 g 350 g +/- 300 g +/-
despacho (9) 10,5 +/- 15,0 10,5 15,0
Peso Bruto | 3559 +/- 305¢g 355 g +/- 305 g +/-
9) 10,5 +/- 15,0 10,5 15,0

Producto comestible apto para personas intolerantes al gluten,

Observaciones: _
celiacos o personas con personas con problema de colon.

En zonas de baja humedad con poca luz, sin necesidad de
refrigeracion y manteniendo en bolsa bien sellada. Las bolsas
Almacenamiento: | almacenar en canastillas sobre estibas protegido del acceso de

roedores y plagas. Temperatura maxima de almacenamiento:

35° C.

Fuente: Autores; (Calaveras, 2004a)

5.7. Tabla nutricional de productos desarrollados.

De acuerdo con la formulacion de las cuatro referencias que se tienen, se calcul6
la tabla nutricional de los componentes del producto por medio del método
tedrico y partiendo de la tabla de alimentos de composicién colombianos (TCAC)
2018. Cabe resaltar las propiedades nutricionales que contiene los productos

desarrollados, frente a otros del sector. En la tabla 9, se presenta la tabla
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nutricional de uno de los productos y en el Anexo 5 se presenta las de los

productos restantes.

Para el célculo de Valor diario se toma los valores de referencia de nutrientes
(VRN) los cuales son aplicables a la poblacion general, entendida como los
individuos mayores de 36 meses. Deberan utilizarse a efectos de etiquetado para
ayudar a los consumidores a realizar elecciones que contribuyan a una ingesta
dietética total sana (FAO, 2013).

Tabla 9. Tabla nutricional Pan Integral Mediano con relleno.

Informacién Nutricional

Tamafio de porcién 2 rebanadas 50 g aprox
Porciones por envase 7
Cantidad por porcion 0,110791676
Calorias 156 Calorfas de grasa 17
Valor Diario*
Grasa Total 69 11%
Grasa Saturada 0g 0%
Grasa Trans 0g 0%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 0 mg 0%
Carbohidrato Total 20 g 7%
Fibra dietaria 39 13%
Fibra soluble 0g 1%
Fibra insoluble 19 5%
Az(cares 3g 1%
Proteina 69 8%
Vitamina A 0 Vitamina C 0%
Calcio 0 Hierro 0%

*Los porcentajes de Valores diarios estan basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de sus necesidades

caléricas

Calorias 2000 2500
Grasa Total Menos de 65g 80g
Grasa Saturada Menos de 20g 25g
Colesterol Menos de 300 mg 300 mg
Sodio Menos de 2400 mg 2400 mg
Carb. Total 300g 375g
Fibra Dietaria 25g 30g
Calorias por gramo
Grasa=9 Carbohidratos = 4 Proteina= 4

Fuente: Autores; (MinSalud, 2019); (ICBF, 2018)
Contenido alto de proteina: Tiene valores entre 8,4% y 9,8% del porcentaje de

valor diario de acuerdo con el valor diario de referencia recomendado para el

consumo diario y basado en una dieta de 2000 calorias. Este alto contenido de
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proteina esta relacionado a la utilizacidon de cuatro componentes que tienen
contenidos de proteina por encima del 18%; estos son la harina de frijol (22,0%),
harina de trigo sarraceno (28,6%), linaza (18,3%) y nueces (20,0%)
(Iberoamericana, n.d.), este ultimo solo aplica para las referencias con relleno.
De acuerdo con la Tabla de Composicidén de Alimentos Colombianos (TCAC) del
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) los productos de panificacion
hechos en Colombia tienen un contenido de proteina entre un 5 a un 11%, siendo
6% el valor de proteina que tienen la mayoria de estos productos (ICBF, 2018).

Contenido alto de fibra: Tiene valores entre 13,0% y 14,0% del porcentaje de
valor diario de acuerdo al valor diario de referencia recomendado para el
consumo diario y basado en una dieta de 2000 calorias (FAO, 2013). Este alto
contenido de fibra dietaria esta relacionada a la utilizacién de dos componentes
que tienen contenidos de fibra alto; estos son la harina de frijol (21,0%) y linaza
(27,3%) (Iberoamericana, n.d.). Por el alto contenido de fibra del producto se le
considera integral con un valor superior a 3 g/100 g (s6lidos) (Zapata, Carrara,
& Funes, 2013).

Contenido libre de gluten: Segun la formulacion utilizada y de acuerdo a las
materias primas no se tiene contenido de gluten en el producto y la manufactura
de este producto se realiza en espacio especifico para formulaciones libre de

gluten por lo cual no existira trazas en los productos.

5.8. Etiqueta del producto.

Teniendo en cuento los lineamientos de etiquetado que deben tener los
productos alimentarios en Colombia, se disefi la etiqueta para los productos
libres de gluten con el fin de entregar una informacion clara al consumidor en
cuanto a las propiedades nutricionales del producto, los ingredientes, el peso
neto del producto, el lote y la informacién del producto. A continuacion, en la

figura 8 se presenta la etiqueta disefiada para los productos de panificacion.
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Figura 8. Etiqueta del producto
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Fuente: Autores; (MinSalud, 2019); (FAO, 2010)

6. DISENO DE PLANTA DE PRODUCCION

6.1. Disefio de proceso

6.1.1. Estimacion de capacidad de produccion

Para la estimacion de capacidad de produccion se cruzaron datos del estudio de
mercado que se llevo a cabo, datos que se obtuvieron de las encuestas en la
definicion de los requerimientos del cliente y datos demograficos de la poblacion.
Los datos definidos para la estimacion de la capacidad de produccion se

muestran en la tabla 10.
Para el calculo de la estimacion de produccién se partié del nUmero de habitantes

gue tiene actualmente el territorio colombiano; este valor se afecta por diferentes

componentes:
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Tabla 10. Factores de estimacién de capacidad de produccion.

Factor de estimacion Valor
49.070.000
Restriccion de preferencia de consumo por pan 30,0%
Restriccion por consumo por edades (25-54 afios) 41,8%
Participacion estimada en el mercado (escenario realista) 0,08%
Poblacién interesada en consumir pan libre de gluten 74,5%
Consumo per capita de pan 23,0 kg/afio-habitante

Fuente: Autores, (Dane, 2019),(Portafolio, 2017)

1. Restriccion de preferencia de consumo en la poblaciéon por pan, en el
estudio se vio preferencia por otro tipo de productos que son sustitutos al
pan como lo son las galletas y las arepas. El 30% de las personas
encuestadas tienen una preferencia de consumo por pan.

2. Restriccion de consumo por pan segun edades, segun las encestas el
mayor porcentaje de poblacién en Colombia, se encuentra entre los 25y
54 afios, que corresponde al 41,8% de la poblacion total y que adicional
es el rango de edades de las personas que hacen compra de pan y son
econdémicamente activos para adquirir el producto.

3. Poblacion interesada en consumir pan libre de gluten. No solamente la
poblacién que tiene una intolerancia al gluten son las personas foco de
venta del producto. Por las caracteristicas sensoriales y sus propiedades
nutricionales que posee el pan, se define como un sustituto también de un
pan pero que no sea necesariamente libre de gluten y esto incrementa el
nicho de mercado. La poblacion que esta interesada en consumir un pan
con las definiciones ya mencionadas esta en un 74,5%, segun las
encuestas realizadas.

4. Consumo per capita de pan: Actualmente, Colombia ocupa el quinto lugar
en Latinoamérica en consumo per capita con un valor de 23 kg/afio,
superado por Chile que es el primero con 96 kg, y Argentina que es el
segundo con 76 kg (Portafolio, 2017).

5. Participacion estimada en el mercado: se define un valor de 0,08% de

participacion en el mercado, que comparado con grandes superficies
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como lo son Bimbo, llegan a tener valores del 5,0% en el mercado. Este
se define como el valor objetivo de ventas de produccidén en un escenario

realista de estimados.

Con estos valores se define un valor de produccion estimada que se refleja

en la tabla 11.

Tabla 11. Estimacion capacidad de produccion.

Capacidad de produccion

kg/afno 84.391
Ton/afo 84,4
Ton/mes 7.0

Fuente: Autores.

6.1.2. Proyecciones de capacidad.

Se plantea dos escenarios adicionales de acuerdo con el nivel de ventas que
pueda estar afectado por mdltiples factores. Los escenarios se plantean en
funcién de la participacion de mercado que llegase a tener la marca. Esta
informacion permite tener una estimacidén en cuanto a las dimensiones de los

equipos y a la programacion de la produccion.

Tabla 12. Estimacion capacidad de produccion de acuerdo con participacion en

el mercado.
Escenarios Participacién en el mercado Ton/mes
Realista 0,080% 7,00
Optimista 0,100% 8,75
Pesimista 0,075% 6,56

Fuente: Autores.

Para cada una de las estimaciones de capacidad de produccién en cada
escenario, la definicion de contenido neto de cada presentacion y el mix de
participacion de cada una de estas en el portafolio de productos, se define una
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cantidad de unidades a producir durante un mes (Ver Anexo 6). Los valores del
mix de participacion de calculan a través de las encuestas que se realizaron en

la exploracion de mercado y definicion de requerimientos del cliente.

La estimacion del crecimiento de la participacion en el mercado para los
proximos 10 afios es un factor para tener en cuenta tanto en la capacidad de
producciéon como en el dimensionamiento de los equipos. Teniendo en cuenta
que para el primer afio se estima que la compafiia tenga una participacion en el
mercado del 0,08% y que afio a afio vaya crecimiento en un 10%, en la figura 9,

se presenta la proyeccion de capacidad de produccion.

Figura 9. Capacidad de produccién estimada a 10 afios.
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Fuente: Autores.

6.1.3. Disefio Preliminar del proceso

6.1.3.1. Diagrama de flujo de proceso

Para la produccién de las cuatro referencias planteadas, se realizé un diagrama
de flujo de proceso como se presenta en la figura 10; en la cual se observan los
fluos de entrada y salida entre cada etapa. El balance de materia

correspondiente a cada uno de los productos se presente en el Anexo 7.
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Figura 10. Diagrama PFD.
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A continuacion, una descripcion de las etapas del diagrama de flujo de proceso:

1. Almacenamiento de materias primas: De acuerdo con el tipo de
materias primas que se consideran para la fabricacion de los productos,
se estipularon ciertas condiciones de almacenamiento en cuanto a
temperatura, ubicacion y humedad. Existen tres tipos de materias primas:

- Materias primas soélidas: La mayoria de estas materias primas
corresponden a polvos como harinas, estabilizantes y otros componentes.
Por su bajo contenido de humedad no se requieren ambientes controlados
ni especificos. Por lo general se almacenen en zonas secas de
temperatura ambiente y con un adecuado control de plagas y roedores.

- Aguapotable: Segun el decreto 1575 de 2007, agua potable se considera
como, aquella que, por cumplir las caracteristicas fisicas, quimicas y
microbioldgicas, en las condiciones sefialadas en el mismo decreto y
demdas normas que la reglamenten, es apta para consumo humano. Se
utiliza en bebida directa, en la preparacion de alimentos o en la higiene
personal.

- Levadura: Es un ingrediente fundamental en el proceso de elaboracion
del pan ya que realiza la fermentacion. Es importante entender qué es la
levadura, los procesos en los que esta implicada y qué es lo que la afecta
en el proceso de fermentacion, para asi poder dominar los principios en
la elaboracién del pan y aplicarlos a cualquier receta (Casaf, 2016). Para
preservar, al ser un producto vivo, necesita ser almacenada en frio, a
una temperatura 6ptima de 2 °C a 4 °C, en ningun caso la temperatura
debe superar los 10 °C. Esto le permite conservar sus propiedades hasta

su fecha de caducidad (Calaveras, 2004a).

2. Mezclado de sodlidos: En esta etapa se mezclaran 14 de los 17
ingredientes de la formula de panes integrales y 16 de los 19 para pan
con relleno, el objetivo es permitir una mezcla homogénea de sdlidos para

una mejor agregacion de los componentes.

51



Mezclado de liguidos 1: En esta etapa se mezclan dos componentes los
cuales son aceite de coco Yy lecitina, que son dos grasas. Para el caso del
aceite de coco en su estado y en las condiciones de almacenamiento se
presenta como un soélido y la lecitina un liquido viscoso. Para la
incorporacion homogénea de estos dos componentes se debe tener una
condicion de temperatura para cambiar el estado del aceite de coco y

agitacion constante para lograr el mezclado.

Mezclado de liquidos 2: Aca se mezclaran dos componentes
fundamentales en la labor de panificacion, los cuales son agua potable y
levadura. Esta etapa permite acondicionar y activar la levadura al ser esta
un microorganismo, la condiciébn acuosa favorece su crecimiento y su
funcidén principal que sera convertir los azucares en gas y alcohol, cuando

tenga contacto con el alimento.

Amasado: En esta etapa se mezclaran las tres corrientes de las etapas
anteriores, solidos, liquidos 1 (grasas) y liquidos 2 (agua-levadura). El
objetivo de esta etapa es lograr una masa homogénea de todos los

ingrediente y lista para leudar.

Division y pesaje: En esta etapa se dividira una masa mayor que sale de
la etapa de amasado a generar las unidades de cada uno de los panes.
Aca de acuerdo con el tipo de pan, la division se dara de acuerdo a cada
peso que corresponde. En el caso de pan tajado se debera dosificar en
moldes y en el caso de las mogollas seran panes redondos y luego pasar

a las siguientes etapas.

Fermentacion: En la elaboracion del pan la fermentacion es un paso
fundamental para su calidad, ya que se definen varias caracteristicas del
producto final, como el volumen o el alveolado de la miga. Las levaduras
son los microorganismos responsables de este proceso. Del proceso de

fermentacion, el producto principal que se forma es el etanol, y en menor
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proporcion también pueden hallarse diferentes acidos que contribuyen al
sabor del producto. Los microorganismos responsables de la
fermentacién se nutren de azlcares (glucosa) presentes en la masa, los
cuales sufren una transformacion enzimatica dando como productos
principales anhidrido carbdnico y alcohol. ElI gas que se genera de la
fermentacion es dioxido de carbono y es el responsable de esponjar la
masa (Bgca. Bot, 2008). El proceso de fermentacion tiene las siguientes
variables a controlar: temperatura, humedad y tiempo.

Horneado: Corresponde a la etapa en la que la masa ya leudada se
convierte en pan. Esta permite llevar a cabo diferentes objetivos:

Una vez la temperatura de la pieza alcanza los 45°C, se destruyen las
levaduras y como consecuencia del incremento de la temperatura el CO:2
genera empuje sobre la masa haciendo que se hinche alin mas.

Cuando la temperatura alcanza los 60-70 °C, el almidén gelatiniza, lo que
provoca pérdida de plasticidad y la adquisicidén de la estructura definitiva
del pan.

En una etapa mas adelante la accién del calor produce el desecamiento
de la superficie de la pieza, lo que formara la corteza y luego de un tiempo
el cocimiento del pan (Bgca. Bot, 2008).

Enfriamiento: Para avanzar en el proceso de empacado y distribucion de
cada una de las piezas, debe bajar la temperatura del pan hasta la

condicidon ambiente.

10.Rebanado: Esta etapa aplica solo para las referencias de pan tajado, por

su misma condicién en el mercado como caracteristica del producto.

11.Empacado: como su nombre lo indica en esta etapa se debe realizar el

empacado de acuerdo con la presentacion de cada referencia en el

mercado.
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12. Almacenamiento de producto terminado: debe cumplir condiciones de
almacenamiento adecuado, que no altere la estabilidad del producto ni
ponga en riesgo la inocuidad de este. El almacenamiento sera un espacio
exclusivo para esto y se almacenara en cantidades de acuerdo con la
produccion como se observa en el Anexo 7 y a las politicas de inventario

como se observa en el Anexo 15.

6.1.3.2. Seleccion de Equipos.

Conociendo las propiedades fisicas y quimicas del producto, las etapas del
proceso y la capacidad de producciébn que tendrd la planta, se inici6 la
investigacion de las tecnologias presentes en el mercado para la seleccion de

los equipos que permitira la fabricacion industrial de pan libre de gluten.

Para desarrollar la investigacion, se tuvieron en cuenta una serie de parametros
de disefio definidos como tipo de equipo, velocidad del flujo, tamafio o capacidad,
dimensiones, potencia, materiales de construccion, rango temperatura y presion
de trabajo, aislamientos requeridos y aquellas consideraciones especiales. En la
tabla 13 se presenta los equipos a trabajar y algunas de las especificaciones que

se tuvieran en cuenta en la seleccién de equipos.

Tabla 13. Parametros de disefio de equipos.

_ Rango de .
_ _ Material de Condicion

Cantidad Capacidad _ temperatura ;
construccion : Especial

°C)
Tanque de
) Acero
almacenamiento 2 500 _ <100 N/A
Inoxidable
MP (kg)
Acero Para
Balanzas (kg) 2 1500 _ <100 )

Inoxidable Alimentos
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Mezclador de Acero
) 300 _ < 100 N/A
Sdlidos (kg/h) Inoxidable
Marmita TK -1 Acero
50 _ 0-100 N/A
(kg/h) Inoxidable
Mezclador de
o Acero
Liquidos TK-2 300 _ 0-100 N/A
Inoxidable
(kg/h)
Acero Para
Amasador (kg/h) 300 _ 0-70 o
Inoxidable Panificacion
Banda
Acero Para
Transportadora # 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
1 (kg/h)
Para masa
-~ Acero i
Dosificador (kg/h) 700 . 0-50 libre de
Inoxidable
gluten
Banda
Acero Para
Transportadora # 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
2 (kg/m)
Banda
Acero Para
Transportadora # 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
3 (kg/m)
Fermentador Acero Para
_ 120 _ 0-100 L
(Piezas/h) Inoxidable Panificacion
) Acero Para
Horno (Piezas/h) 120 _ 0 - 400 L
Inoxidable Panificacion
Banda
Acero Para
Transportadora # 530 _ 0-100 )
Inoxidable Alimentos
4 (kg/m)
Rebanador Acero
4200 _ 0-50 N/A
(Pan/h) Inoxidable
Banda
Acero Para
Transportadora # 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
7 (kg/m)
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Empacador Acero
1 3000 _ 0-50 N/A
( 50 Bolsa/h) Inoxidable
Banda
Acero Para
Transportadora # 1 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
8 (kg/m)
Banda
Acero Para
Transportadora # 1 1800 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
9 (kg/m)
Banda
Acero Para
Transportadora # 1 530 _ 0-50 )
Inoxidable Alimentos
10 (kg/m)

Fuente: Autores

A partir de los criterios de disefio, las tecnologias y métodos de procesamiento,
se seleccionaron los equipos que se adecuan al proceso disefiado para la
produccion de pan libre de gluten; los cuales requieren un espacio de 76.8 m?
(sin tener en cuenta sistemas de control, tuberias, accesibilidad, entre otros.),
(Ver Anexo 8).

6.1.4. Diagrama PI&D

Conociendo el balance de masa del proceso, los equipos a utilizar y el
funcionamiento técnico de cada uno de estos, se desarrolld el diagrama de
tuberias e instrumentacion o P&ID, por sus siglas en inglés, el cual muestra
graficamente las areas de proceso, la tuberia e instrumentacion y los esquemas

de control, lo cuales se presentan en la figura 11.

56



Figura 11 Diagrama PI1&D
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A continuacion, en la tabla 14 se presentan las areas de proceso que se
definieron en el diagrama, los equipos y la nomenclatura de cada uno de los
equipos que componen el proceso productivo de pan libre de gluten los cuales
se presentan en detalle en el Anexo 9.

Tabla 14. Sefalizacién de areas del PI&D.

. NUumero _
Nombre Area : Equipos
Area
Almacenamiento 100 S-101: Silo de harina de frijol
Materias Primas S-202: Silo de harina de trigo sarraceno

TK-201: Tanque mezcla solidos
TK-202: Tanque mezcla liquidos #1
TK-203: Tanque mezcla liquidos #2

K-201: Kneader (Amasadora)
B-201: Banda transportadora Amasadora
Procesamiento 200 P-201: Bomba Tanque mezcla liquidos #1
materias primas P-202: Bomba Tanque mezcla liquidos #2
P-203: Alimentacién agua tanque mezcla liquidos

#2
BL-201: Soplador de harina de frijol
BL-202: Soplador de Harina de trigo sarraceno

BL-203: Soplador del tanque mezcla solidos

D-301: Divisor de masa fuerte

Division 300
B-30: Banda transportadora divisor de masa
F-401: Camara de fermentacion 1
F-402: Camara de fermentacion 2
Fermentacion y 400 F-403: Camara de fermentacion 3
Horneo F-404: Camara de fermentacion 4

H-401: Horno 1
H-402: Horno 2
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R-501: Rebanadora
E-501: Empacadora

B-501: Banda transportadora pan tajado

Envasado y 500 B-502: Banda transportadora pan mogolla
Empaque B-503: Banda Transportadora 2 pan tajado
rebanado

B-504: Banda transportadora pan tajado rebanado
y empacado

P: Linea proceso en general
_ i DW: Linea agua potable para consumo
Siglas lineas de proceso _
I: Acero Inoxidable

FG: Fibra de vidrio

Fuente: Autores

6.1.5. Capacidad instalada

Segun los equipos seleccionados y las velocidades de produccion de estos,
tomando como cuello de botella la empacadora para el caso del pan tajado y la
capacidad de empaque manual para el caso del pan mogolla, la capacidad
instalada de la planta a una operacion de 24 horas, durante 6 dias corresponde

a 47 ton.

Tabla 15. Estimacion capacidad de produccién por unidades con capacidad
instalada de planta al 100%.

Tipo de _ Mix Paquetes Paquetes kg/
Gramaje » 5
pan produccién /dia / semana Semana
Integral
Mediano 385 25% 488 1.269 7.612 2.931
Tajado
Integral
300 35% 683 2.279 13.676 4.103
Mogolla
Mediano
con nueces 350 15% 293 837 5.024 1.758
y uvas
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pasas

tajado

Mogolla con
nueces y 300 25% 488 1.628 9.769 2.931

uvas pasas

Total 6.013 36.081 11.722

Fuente: Autores

Sin embargo, en el calculo estimado de toneladas con la capacidad instalada al
100%, quizas se presenten nuevas referencias de productos que hagan subir los

estimados para ocupar la capacidad.

De acuerdo con la proyeccion que se tiene para 10 afios (ver figura 9) se estima
una ocupacion de la capacidad instalada del 43% con una participacion en el

mercado por encima del 0,2%, para los cuatro productos mencionados.

6.1.6. Esquema de produccién

Con la estimacion de produccién y las capacidades de los equipos, se plantea el
esquema de produccién por medio de diagramas de Gantt de cada una de las
operaciones planteadas (Ver Anexo 10). En los diagramas se muestra las
ocupaciones y los tiempos de operacién de cada uno de los equipos, para suplir

la necesidad de abastecimiento.
De acuerdo a la capacidad instalada de la planta y con proyeccién en la mejor

operacion con los mejores costos, se plantea un esquema como se muestra a

continuacion:
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Tabla 16. Horas de procesamiento por semanay por referencia.

Pan Mica Pan Pan Mica Pan Mica
integral Mica Mediano con Mogolla con
Mediano | Integral nuecesy uvas nueces y
Tajado Mogolla pasas tajado uvas pasas
Tiempo de
procesamiento (h/sem)
o 1,62 3,00 2,92 5,00
a 100% eficiencia de
planta
Tiempo de
procesamiento (h/sem)
2,32 4,29 4,17 7,14

a 70% eficiencia

proyectada de planta

Fuente: Autores

Tabla 17. Tiempos planeados de produccion por semana.

Actividad planeada Tiempo ‘
Tiempos cambio entre referencias (hr) 4
Total cambios referencias a la semana 3
Total tiempo cambios entre referencia (hr) 12

Tiempo arranque de planta/semana (hr)

Tiempo cierre de planta /semana (hr) 4
Alistamiento diario de arranque (hr) 0,5
Tiempo total de operaciones/semana 42
Dias de operacion (1 turno/8 horas) 53

Fuente: Autores

Segun la ocupacion de la planta, la mejor forma de operacién es tener jornadas
laborales de 8 horas de lunes a sabado, esto permitira cubrir los estimados de
produccion segun la demanda proyectada. En este esquema de produccion se
tendran los cuatro productos por semana para tener un inventario de cada uno
de ellos més bajo y una rotaciébn mas alta de acuerdo a la venta y se reduce la

probabilidad de perdida por vencimiento de producto debido a su corta vida util.
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Adicional esta forma de operacion en cuanto a la mano de obra, no se tendra
costos asociados a recargos nocturnos por operacion extendida ni recargos de

horas extras, por lo menos en el escenario realista de produccion.

Una vez los estimados-ventas empiecen a incrementar se tendra un aumento de
ocupacion de planta, pasando a 16 horas de operacion y mas adelante a 24

horas.

6.2. Disefio de planta.

6.2.1. Macro localizaciéon

La planta productora de pan libre de gluten estara ubicada a en el municipio de
Tocancipa — Cundinamarca en una bodega que cuenta con 359 m? para la
instalacion de la planta productora de pan libre de gluten y también tiene 78 m?
de area para toda la parte administrativa y demas areas necesarias. La bodega
cuenta con acceso a vias principales, servicios publicos, mano de obra y sobre

todo cercania a los clientes.

6.2.2. Diagrama de tiempos y movimientos

Para disefiar la distribucién de la plata, uno de los aspectos a tener en cuenta
es el movimiento de materiales. Para realizar el estudio, se parte de la
descripcion del proceso, para la cual es indispensable utilizar herramientas de
medicién adecuadas. Los simbolos empleados para el desarrollo del diagrama
son los de la ASME; los cuales clasifican a través de simbolos los materiales
en operacion, inspeccién, almacenamiento, transporte y demora. (Konz &
Zazueta, 1991).

Para conocer el movimiento de materiales del proceso de manufactura de pan
libre de gluten, se desarrollo el diagrama analitico de operaciones (Ver Anexo

11). Se revisaron los 33 movimientos del proceso, los cuales se desarrollan en
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un total de 360 min y se recogen en una distancia de 115,18 metros, lo cual se

presenta en la tabla 18.

Tabla 18. Resumen tiempos y movimientos.

Presente

NUumero de actividades Tiempo

O Operacion 9 110

> Transporte 15 18

" Inspecci6n 0 0

O Demora 0 0

Actividades Combinada 11 205

\/ Almacenamiento 0 0
Distancia Recorrida 115,18

Fuente: Autores; (Konz & Zazueta, 1991).

6.2.3. Diagramas de relacion

Conociendo el movimiento de materiales y el flujo del proceso, se buscé utilizar
una herramienta de disefio de planta que no solo tenga en cuenta los elementos
materiales sino en general cualquier circulacion o relacién que tenga lugar en el
seno del sistema productivo, tanto si implica un movimiento de materiales mas o
menos pesados, como si se tratara de circulacion de documentos o
desplazamientos de equipos 0 personas, que pueden ser clientes o empleados

de la propia empresa o de otras que les presten sus servicios.

Una forma concreta de organizar y presentar esta informacién es por medio de
la tabla de relaciones, en la cual se relacionan cada una de las actividades, se
clasifica la importancia para el proceso y se asigha una letra; siendo A:
Absolutamente necesario, E: Especialmente necesario; I: Importante, O:
Ordinario, U: No importante; X: Indeseable (Konz & Zazueta, 1991). En la tabla
19 se presenta la matriz de relaciones de la planta productora de pan libre de

gluten.
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Tabla 19. Matriz de relaciones.

Actividad Area 819|10|11]12|13|14|15|16|17
1 Administracién u/ojUjujujujljujtl]|o
2 Bafos Adminitraciéon Hombres U/ X|Uujujujujuju|o]|u
3 Bafios Adminitracion Mujeres U/ Xjujujujujuju|o|uU
4 Produccién I [ X X[X|X|X|I|E|O|E
5 Almacenamiento Materias Primas U X|X|X[X]|X|Uu]jOo|O]I
6 Almacenamiento Producto Elaborado UIX|[X[X[X]|X|UujOo]|Oo]I
7 Calidad I [ X[ X|X|[X|X|UuJUu|O]|O
8 Servicios Industriales X|Uujujujujo|ojoOo]|oO
9 Casino X|X|X[X|UJUjO]|U
10 Bafios Produccién Hombres I |A|X|UJO|X][X
11 Bafios Produccién Mujeres X|A|U|O|X|X
12 Vestidores Hombres X|]UJO[X|X
13 Vestidores Mujeres UJO|X|X
14 Enfermeria 0|0 X
15 Mantenimiento 0|0
16 Recepcion de Personal 0
17 Esclusa de planta

Fuente: Autores

Con esta matriz se puede cuantificar la importancia de cada actividad
asignando un peso a cada letra de la relacidén, con la cual se determina
cuantitativamente cual es la necesidad de cercania entre actividades. Para
esto se desarrollé un diagrama nodal, el cual busca conocer cuél es la
actividad mas critica; la cual se pone en el centro y se empieza a unir con las
otras actividades a través de lineas simples o muiltiples que indican la
importancia de la relacion y de esta manera se obtiene cual deberia ser la
distribucion de la planta (Konz & Zazueta, 1991). En la figura 12, se presenta

el diagrama nodal de la planta productora de pan libre de gluten.

Figura 12. Diagrama de relacién de areas

15 g 6
14 4
7 5
9 1
17
16
2 ‘ 3 ‘ 12
10 1n - 13

Fuente: Autores
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6.2.4. Distribucién de planta.

En este punto de disefio de distribucion de planta y segun la estructura de costos
gue se mostrara mas adelante, se selecciona un espacio el cual su edificacion
se divide en tres planos. En el primer plano se encuentra un area de 359 m?, en
el segundo un area de 38 m? y en el tercer nivel un area de 38 m2. Las
instalaciones cumpliran con las condiciones apropiadas de edificacion e
instalacion y el cumplimiento de los requisitos higiénico de fabricacion,
almacenamiento, distribucion, transporte y comercializacion, de acuerdo con lo
mencionado en el Decreto 3075 de 1997 y la Resolucion 2674 de 2013 del

Ministerios de Salud y Proteccién social.

Para tener una mejor claridad de las relaciones existentes entre las areas de la

planta, se define dividir las areas como se muestra en la tabla 20.

Tabla 20. Distribucién de areas por niveles

Y& Area
Produccién

Almacenamiento de materias primas

Almacenamiento de producto
elaborado

Primer Calidad
P1SO Servicios industriales
Mantenimiento
Recepcion de personal
Esclusa planta
Casino
Bafios produccion hombres
Bafios produccion mujeres
Vestidores hombres
Vestidores mujeres
Administracion
Tercer Bafos administracion hombres
piso Bafios administracion mujeres
Enfermeria

Segundo
piso

Fuente: Autores
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A partir del diagrama nodal, se desarrollaron los célculos correspondientes al
dimensionamiento de cada area de la planta (Ver Anexo 12), teniendo en cuenta
las caracteristicas propias de cada espacio. En la figura 13 se presenta la
distribucion de planta que mostro la mejor eficacia para piso uno, en la figura 14
del segundo piso y en la figura 15 del tercer piso, los niumeros se relacionan

como se menciona en la matriz de relaciones (figura 12).

Figura 13. Layout preliminar de la planta primer piso.
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Fuente: Autores

Figura 14.Layout preliminar de la planta segundo piso.
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Fuente: Autores

Figura 15. Layout preliminar de la planta tercer piso.
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Fuente: Autores
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A patrtir de esta distribucidn preliminar, se desarrollo el layout final de la planta

para cada uno de los pisos, el cual se presenta en las figuras 16,17 y 18.

Figura 16. Distribucién de planta primer 1.
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Fuente: Autores
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Figura 17. Distribucién de planta piso 2.
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Fuente: Autores

Figura 18. Distribucién de planta piso 3.

PLANTA TERCER PISO

Fuente: Autores

6.2.5. Distribucién red hidréaulica.

Para la distribucion de la red hidraulica, se determinaron los diferentes puntos

en donde se van a instalar en cada uno de los procesos que componen la

planta productora de pan libre de gluten. A cada uno de estos puntos se les

determind el caudal a trabajar, diametro de la tuberia, las pérdidas que se

generan, los accesorios necesarios y la longitud de la tuberia para llegar desde
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cada punto hasta la acometida principal. Con estos céalculos (Ver Anexo 13) se
determind la presion necesaria para alimentar toda la red hidraulica que
corresponde a 53,4 psi. En la figura 19,20 y 21 se presentan los planos de la
distribucién de la red hidraulica.

Figura 19. Plano distribucién hidraulica planta piso 1.
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Fuente: Autores
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Figura 20. Plano distribucion hidraulica planta piso 2.
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Figura 21. Plano distribucion hidraulica planta piso 3.
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6.2.6. Distribucién red eléctrica

Para la distribucion de la red eléctrica, se definieron inicialmente los puntos
que componen toda la red eléctrica, la cual esta divida en red eléctrica de
motores de planta, red eléctrica iluminacion de produccion y red eléctrica
iluminacion y tomas eléctricas de areas comunes para el cual se determind
una potencia aparente de 112 KVA. A continuacion, en figuras 22, 23y 24 se

presentan los puntos que componen la red eléctrica.

Figura 22. Plano distribucidn eléctrica planta piso dos.
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Fuente: Autores
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Figura 23. Plano distribucion eléctrica planta piso uno.
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Fuente: Autores

Figura 24. Plano distribucion eléctrica planta piso tres.

4,1m

1,5 |

1,5m

T
Sy
S Hy

~ Red eléctrica

=~
=1
E

7

; P in 13
.
) £ 2 E £
= 1 —
=t =
188 m

4,1 m

4,1m

Fuente: Autores

72



Para red eléctrica de motores de planta, se calcularon las lineas eléctricas de
cada uno de los equipos a trabajar (Ver Anexo 14). Para el célculo de cada
linea se cuenta la potencial del motor, el niumero de fases, el voltaje, la
corriente, la distancia al CCM (Centro de control de Motores), la caida de
tension, la capacidad del Breaker, la tierra, le arrancador y el calibre de la

acometida. Posterior a esto se realizé el diagrama unifilar del CCM de la planta.

Para la red eléctrica de iluminacion de produccion y red eléctrica de
iluminacion y tomas de areas comunes, se calculo el nUmero de alumbrados y
tomas; asi como su distribucién en el tablero de control, la capacidad de los
interruptores, la acometida y tierra necesario. Conociendo estos calculos, se

realiz6 el diagrama unifilar de iluminaciones y tomas (Ver Anexo 15).
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7. PLAN DE NEGOCIO

7.1. Marca: Mica

7.1.1. PirAmide de Marca

Figura 25. Piramide de Marca

Escencia

Elaboramos productos de
panificacion libres de
gluten diferenciadores)

Personalidad

Cercano a los clientes, para
toda la familia, con nuevas
propuestas

Valores

Diferenciadores, transparentes,
puntuales y confiables

Beneficios

Mantener un buen estilo de vida alimenticio y
una opcion para intolerantes al glaten

Sector

Opciones nuevas de alimentos de panificacion libre de
glaten

Fuente: Autores

7.1.1.1. Sector

La marca Mica hara parte del sector de alimentos y bebidas a través de la

fabricacion y comercializacion productos de panificacion libres de gluten.
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7.1.1.2. Nuestros Beneficios

Son los que Mica, quiere transmitir a los clientes y aliados. Mica se caracteriza

por mejorar el estilo de vida alimenticio a través de productos saludables siendo

la mejor opciébn de consumo de panificacion libre de gluten para aquellas

personas intolerantes a este.

7.1.1.3. Valores

Los valores tienen mucho significado en la organizacion y como se piensa y se

trabaja:

1.

Diferenciadores: Mica lleva productos que por su caracteristica libre
de gluten no descuida sus propiedades sensoriales y esto permite
tener una ventaja competitiva y un determinante en la decision de
compra. Adicional explora nuevos mercados a los cuales el alcance

“libre de gluten” no se ha desarrollado ampliamente.

Transparentes: Los productos que ofrece Mica, son totalmente libres
de gluten, procesados en espacios que son destinados Unicamente
para este tipo de productos, lo que asegura el compromiso que se

tiene con los clientes y es parte fundamental de la marca.

Puntuales: Mica cuida a sus clientes y siempre todos ellos
encontraran todos los productos en sus sitios de venta. Adicional
mantenemos relaciones comerciales y de negocios positivas con

nuestros proveedores y nuestros clientes directos e indirectos.

Confiables: Mica cuenta con productos que son procesados con altos

estandares de calidad.
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7.1.1.4. Nuestra personalidad

Permite a Mica definir como se comporta e interactla como organizacion y como
individuos. Esta personalidad debe impresionar positivamente a cualquier actor

alrededor de Mica que tenga contacto con la organizacion.

1. Cercano a los clientes: Mica conoce muy bien las necesidades de
sus clientes lo que nos permite generar productos acordes a esto,
adicional estamos en constante comunicacion con ellos.

2. Paratoda la familia: Mica cuenta con productos pensados para toda
la familia y que pueden ser consumidos en muchos entornos.

3. Nuevas propuestas: Alcanzar a partir de las necesidades de los
clientes, productos no encontrados en el mercado que favorezcan un
portafolio de productos de amplia variedad conservando lo diferencial

de la marca.

7.1.1.5. Nuestra Esencia

Mica en su esencia es diferenciador frente a sus competidores. Representa la
solucién para aquellas personas que no es facil encontrar productos de
panificacién libres de gluten sin dejar de lado sus caracteristicas de sabor. El

éxito de Mica se encuentra en sus productos Unicos y para todas las personas.

7.1.2. Identidad

Este es el logo de Mica, en letra cursiva con tres colores que hacen parte de la
marca, amarillo, verde y blanco. Estos colores pueden variar en todo el disefio
del logo. El logotipo es moderno, da la sensacion de que es una marca saludable,
diferenciadora y original.

El logo se diseidé a través de la aplicacibn online “Canva’,

https://www.canva.com/es_co/crear/.
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Figura 26. Logo Mica.

Fuente: Autores

7.1.2.1. Identidad en blanco y negro

Esta version se utiliza para aplicaciones en blanco y negro. En los empaques de
los productos se utilizaran las versiones de color que se definan, manteniendo

las caracteristicas de tamario y disefio.

Figura 27. Logo Mica blanco y negro

4

GLUTEN FREE BREAD

Fuente: Autores

Existen tres colores asociados a la marca y que de acuerdo a la aplicaciéon en el

cual se utilice el logo aplicara cada uno de estos:
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Figura 28. Variaciones al logo Mica.

w N Mo

GLUTEN FREE BREAD GLUTEN FREE BREAD

Wicow

GLUTEN FREE BREAD

Pica

GLUTEN FREE BREAD

Fuente: Autores

7.1.2.2. Especificaciones de color:

La paleta de color de la identidad de Mica es Verde, amarillo y blanco. Estos

colores fueron seleccionados teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

1. Verde: Representa la vida, la frescura, el medio ambiente, la vegetacion,
la ecologia y todos los valores que tiene que ver con ello. También se
considera el color del éxito. Este color va acorde con la imagen saludable
gue Mica quiere reflejar (Marketing, 2016).
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2. Amarillo: Es el icono por antonomasia de la felicidad, la inteligencia, la
alegria, el optimismo y la energia. Significa simpatia y se relaciona con el
sol, transmite felicidad y calidez. Es muy llamativo a la hora de la decision

de compray se relaciona con la imagen familiar que Mica quiere transmitir.

3. Blanco: Esta considerado el color de la perfeccidn y transmite sobriedad
y luminosidad. Se asocia con la inocencia, verdad, bondad y pureza. Es
un complemento y un balance importante para los otros dos colores
(Parther, 2019).

Figura 29. Colores disefio de logo.

Fuente: Autores

7.1.2.3. Tipografia corporativa

En el desarrollo del logo de Mica se utilizaron 2 estilos de letra de las cuales se

encuentra Playlist Script (tamafo: 74,8) y Glacial Indifference (tamafio: 15,3)

Figura 30. Tipografia logo Mica.

Fuente: Autores
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Esta tipografia siempre debe permanecer en el logo de la organizacibn como
parte fundamental de su identidad, adicional se utilizara en todos los empaques
de los productos y toda la actividad de marketing como funcion fundamental de
la compafiia que se desarrolle con la marca y toda la documentacion fisica y

digital con la que se cuente y represente a Mica.

7.2. Planeacion organizacional

7.2.1. MICA

Somos aliados de nuestros clientes en la transformacién de sus
requerimientos, entregandoles productos de panificacion libre de gluten de alto
poder nutricional y con propiedades sensoriales diferenciadoras que les

permitan mejorar sus experiencias y deje una sonrisa de satisfaccion.

¢ Qué hacemos?, Transformamos las mejores materias primas libres de gluten
en productos de panificacion que cubran las necesidades dietarias y
nutricionales conforme a los gustos y costumbres de alimentacion de nuestros

los clientes.

7.2.2. Misién

Fabricamos los mejores productos de panificaciéon libres de gluten que
permitan transformar los requerimientos dietarios y nutricionales de nuestros

clientes en soluciones para sus habitos alimenticios y de salud.

7.2.3. Visiéon

A través de productos de alto poder nutricional y con propiedades
diferenciadoras, queremos generar experiencias que nos permitan alcanzar en
el afio 2025 una representacion en el mercado del 0.2%, potencializando el
portafolio de productos de la marca que permita entrar en nuevos segmentos

del mercado y convirtiendonos en la primera opcion de nuestros clientes.
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7.2.4. Valores

Entendemos al detalle las necesidades de nuestros clientes. Entregamos
soluciones diferenciadoras, transparentes y puntuales que generen la

confianza suficiente para volver a tener una experiencia con nosotros.

7.2.5. Estructura Organizacion

En la organizacion se defini6 una estructura empresarial lineal o jerarquica
estimada para la operacion durante los 5 primeros afios y los procesos
organizacionales como se observa en la figura 31. A la cabeza de la
organizacion se tiene la junta directiva conformada por los socios
inversionistas (dos) y uno de ellos con la figura de Director General, buscando
la coordinacion de las tareas con supervision via directa con los encargados
de las areas definidas y que de acuerdo a la estructura, cada area tiene un
papel fundamental en la estrategia de la compafia y con el objetivo de cumplir

la vision planteada.

Figura 31. Procesos organizacionales.

| | |
o Investigaciony  Finanzas
Abastecimiento Desarrollo y costos
- Compras -

- Planeacion

- Logistica

Fuente: Autores

81



Al definir como debe estar conformados los procesos organizacionales; en la

figura 32 se define los cargos y personas a liderar en cada funcion.

Figura 32. Estructura organizacional del personal.

|
J efe - Jefe de Administrador
abastecimiento  Investigacion finanzas y
y desarrollo _ Costos

Fuente: Autores

7.3. Planeacion Estratégico de Marketing

7.3.1. Andlisis Externo

7.3.1.1. Andlisis del entorno — PESTEL

EL analisis PESTEL es una herramienta que permite identificar algunos
factores importantes que probablemente tengan efectos externos significativos
en su industria y organizacion; los factores que probablemente interactien
entre si pueden ser particularmente importantes ya que pueden tener mayores
implicaciones en su industria (Analysis, 2019). Los factores politicos,

econdémicos, socioculturales, tecnologicos, ambientales y legales
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proporcionaron un marco para el analisis tanto del mercado de los alimentos
libres de gluten, como a los que el negocio se va a enfrentar desde el inicio. A
continuacion, en la tabla 21 se presenta el analisis PESTEL con los puntos
mas relevantes para el negocio de la compaiiia.

Tabla 21. Andlisis PESTEL.
LEGAL

ECONOMICO SOCIAL TECNOLOGICO AMBIENTAL

POLITICO

+ Politica + Incremento del |* Concienciaenel §. aytomatizacion * Influenciadel  |* Leyes de
alimentaria y ingreso salarial | estilo de vida cambio seguridad de la
nutricional de la poblacign | saludable . Uso de climatico sobre | cadena
colombiana. mundial . tecnologias de los productos alimentaria

+ Restricciones andlisis e alimenticios
icci i ietari i ; + Registros de

+ Restriccionesa [| + Cambios dietarias interpretacion e Productor:
importaciones econémicos o de datos * Enfasis en la ductor:

y que modifiquen | Conciencia sobre sostenibilidad Invima
exportaciones. impuestos y &l impacto « Usode empresarial . )
tasas de ecologico tecnologia ) eyes de

» Cambio de cambio movil + Estandares proteccion
politicas por * Alimentos sin sobre manejo ambiental
cambio de + Incremento en riesgos para |a + Patentes. de residuos o
gobernante costos salud. « Legislacién

laborales o laboral

+ Regulaciones * Crecimiento
sobre + Cambios en la poblacionaly * Leyes
alimentos ofertay diversidad tributarias
libres de gluten demanda cultural

X 0. 0\0 0

Fuente: Autores, (Analysis, 2019),(Zambrano Velez, Alava, & Mufioz Murillo, 2019)

Con el analisis PESTEL se pudieron determinar la interrelacién de cada uno
de estos factores externos que van a inferir significativamente en el desarrollo
del negocio. Los factores de mayor impacto en el negocio del pan libre de
gluten son: econdémico, debido a que se pueden modificar las politicas
nacionales e internacionales y las tasas de cambio; lo que traeria
modificaciones en temas con variacién en los precios de la materia prima,
costos laborales e incluso del comportamiento de la oferta y la demanda;
social, el cual es importante para el negocio porque el estilo de vida saludable
y la restriccion dietaria son elementos que estan siempre incluidos en la
formulacion de los productos y permitiran incrementar la demanda de

productos alimenticios sin riesgo para la salud; legal, porque para garantizar
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productos saludables y sin ningun riego para la salud, se debe cumplir con
todas las reglamentaciones legales del pais en cuanto a la seguridad

alimentaria y registros, proteccion ambiental, laboral y tributaria.

7.3.1.2. Andlisis del mercado

A través de la exploracion del mercado libre de gluten, se identific6 que este
cuenta con un alto potencial de desarrollo y con una proyeccién esperada a
nivel mundial para el afio 2026 de 7,91 mil millones de ddlares, con una tasa
compuesta anual de 7,7% (Bloomberg, 2019); sin embargo se reviso el
mercado latinoamericano para conocer el crecimiento y proyeccion que se

tiene en esta parte del mundo.

Al igual que en todo el mundo, los alimentos sin gluten han venido crecimiento
desde aproximadamente 2012, con ventas de USD 1.569 millones vy
proyectandose llegar a USD 3.537 millones en 2015, donde México y Brasil
constituyen los principales mercados de la regién; sin embargo paises como
Argentina y Chile han avanzao en el consumo de este tipo de productos
(Valdés, 2013). En la actualidad, Brasil ocupa el cuarto lugar en el consumo
de alimentos saludables en el ranking mundial y mueve USD 35 mil millones
por afio, siendo un gran aportante de la tasa anual de crecimiento de América
latina el cual continla presentando un crecimiento en ventas del 8% vy el cual
tiene unos de los prondsticos mas altos con un aumento en las ventas entre el
35 al 40% para el 2022. (Online, 2018)

Otro punto interesante del mercado son los margenes de ganancia de los
productos sin gluten que oscilan en un 30 % comparados con margenes de
alrededor del 5 al 10% en la industria alimentaria tradicional. Otro indicador
importante es el presupuesto que tienen las personas para consumo de estos
panes; utilizando el 30% de su presupuesto en articulos sin gluten, lo anterior

exclusivamente para celiacos (Nutri, 2019).
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Con las proyecciones de crecimiento de mercado, margenes e interés de
compra por parte de los consumidores en Latinoamérica, se abre la
oportunidad de atender este mercado creciente en Colombia y en paises del

area andina como Per0, Ecuador, entre otros.

7.3.1.3. Analisis de la competencia — 5 Fuerzas de Porter

El objetivo principal de toda estrategia es hacer frente a la competencia, ya
gue es un factor que siempre va a estar presente en el mercado; por lo cual
comprender la estructura de la industria, el negocio y de la competencia va a
permitir contar con una diferenciacién que traerd un incremento en el valor
agregado de la compaiiia. Michael Porter plantea que, en cualquier industria,
hay cinco fuerzas basicas cuya unién determina el potencial de ganancias a
largo plazo e influyen en los cambios de la competencia de la industria con el
tiempo (Porter, 2006).

Las cinco fuerzas de Porter son las amenazas de nuevos entrantes, el poder
de los proveedores, el poder del cliente, las amenazas de los sustitutos y la
rivalidad entre competidores. Con estas cinco fuerzas y las fuentes principales
de cada una de ellas, se realiz6 un analisis del mercado de panificacion libre
de gluten en Colombia, donde se le asigné una métrica a cada una de las
fuerzas. A continuacion, en la tabla 22 se puede apreciar la calificacion de cada

una de las fuerzas.

Tabla 22. Cinco fuerzas de Porter.

Mercado Colombiano de

Pan Sin Gluten

Amenazas de Nuevos Entrantes Media - Baja
Poder de los Proveedores Media - Baja
Poder de los Clientes Media - Alta
Amenazas de Sustitutos Baja

Rivalidad entre Competidores Media - Baja

Fuente: Autores
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Como se pude apreciar en la tabla 22, la amenaza de nuevos entrantes tiene
un nivel Media — Baja debido a los requisitos de capital, las politicas
gubernamentales restrictivas y la economia de escala del lado de la oferta. El
poder de los proveedores también es Media — Baja porque la oferta de
proveedores en Colombia de materias primas para la industria de panificacion
es alta y por ende los costos en el cambio de proveedor en cuanto al producto
final no presentaria problemas significativos para el proceso de elaboracion
del pan libren de gluten. El poder de cliente por el contrario tiene un nivel Media
— Alta y es donde se debe prestar mas atencidén en el planteamiento de la
estrategia, ya que se debe tener claro que los clientes van a ser bien exigentes
en cuanto a la calidad en el producto, precios justos y facilidades de pago. En
cuanto a productos sustitutos, el nivel es Bajo ya que al tratarse de productos
gue se encuentran en la clasificacion de productos dietarios, su competencia
real son otros productos libres de gluten, los cuales se podran atacar en el
futuro a través de la innovacion de productos del mismo mercado. Por ultimo,
esta la rivalidad entre los competidores actuales donde el nivel es Media - Baja,
aunque el mercado no esta en el momento saturado, es posible que a medida
gue incremente la demanda presentada en el analisis del mercado, puede
incrementarse la competencia y se deban implementar estrategias para no

quedarse fuera de este.

7.3.1.4. Andlisis del consumidor

Los requerimientos de los consumidores se vuelven cada vez mas
especializados y tiende a ser individualizados, por lo que se hace mas dificil
su satisfaccion. Por lo cual se debe mantener un constante estudio sobre el

consumidor principal de los productos que comercializa la compafia.
La segmentacion del mercado es una herramienta de marketing que permite

conocer mas de cerca al consumidor al cual va dirigido el producto y definir

cuales son los esfuerzos y politicas necesarias para conseguir aumentar el
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niamero de consumidores y mantenerlos a lo largo del tiempo. Esta
herramienta consiste basicamente en dividir el mercado potencial en un
determinado nimero de subgrupos, con caracteristicas lo mas homogéneas
facilitandose

posibles, las acciones de comunicacion a desarrollar vy

satisfaciendo las necesidades concretas de cada segmento (Kotler, 2018).

Para la caracterizacion del consumidor potencial de pan libre de gluten, se
seleccionaron criterios generales como demograficos, geograficos, socio
economicos y culturales y criterios especificos como grado de uso de los
productos o servicios, situacion de uso de los productos, lugar de compra,
sensibilidad al precio y sensibilidad a la estrategia de comunicacion. Estos

criterios se pueden observar en la tabla 23.

Tabla 23. Caracterizacién del consumidor potencial.

Criterios de

Tipo de criterio Evaluaciéon del consumidor potencial

segmentacion

A todo género, siendo principalmente
Sexo o )
o dirigido a las mujeres.
Demografico _
Edad Personas entre 25 y 54 afios
Estado civil Para todos los estados civiles existentes
. Bogota y alrededores. Con el tiempo Cali,
Regiones . _
o Medellin y Armenia
Geograficas _
. Inicialmente zonas urbanas y con el
Habitat .
tiempo zonas rurales
Personas saludables (Régimen
Grupos de alimenticio)
referencia Personas con intolerancia al
gluten/enfermedades huérfanas
Social econémico - Para todos los diferentes tipos de familias
Familias ) _
existentes en Colombia
Estratos De 3 en adelante
Nivel de estudio Profesional
Poder adquisitivo Medio - Alto
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_ , Alimentacion Saludable
Estilo de vida o
Ejercitar cuerpo y mente
Cultural Enfocadas a reducir el consumo de
Personalidad alimentos que no contribuyan a tener una
buena salud
El Mejor sabor y calidad en los productos
L actuales
Motivacion
Estado de salud
Precio
o . Para todos - Inclusion
Psicologicos Percepcion -
Familiar
Creencias Alternativa Saludable
Desayunan en casa
Habitos Leen etiguetas
Consumen productos libres de gluten
Grado de uso de
los productos y Medio
servicios
Uso de los o
Principalmente en el desayuno y onces
» productos
Especificos _ : : :
Grado de lealtad a | Varia dependiendo de calidad, precio y
la marca mercadeo
Supermercados
Lugar de compra Tiendas especializadas
Centros de entrenamiento deportivo

Fuente: Autores, CEIS

Adicional, para entender aun mas al consumidor potencial se realizé un mapa

de empatia, en el cual se idealiz6 al consumidor y se enfatiz6 en varios

aspectos que el consumidor podra percibir del producto como se puede

observar en la Figura 33.
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Figura 33. Mapa de empatia.

Lo quiero Comprar como lo puedo pagar Lo envian a domicilio?

Lo auiero Prob Quien son?
0 quiero Probar
Serd Saludable? Cuanto cuentaz

Vos a Vos y ) )
Donde lo puedo comprar? Relacion Precio Vs Calidad
. CQue. Acondicionamiento
Amigos OPlensa ysmnte?@ fisico
-

Instagram

Centros de

Influenciadores
iQué
¢Q ﬁ Ojo a Ojo
VE?

Blocks de Salud

Radio ;

- o
1a

! OYE?

Videos

Facebook

éQue @

Contactarnos Dice y hace? Vayas Publicitarias

Influenciadores Generar un cambio de habitos

Comprar el producto Generar un criterio del producto

Seguirnos en redes Vos a vos del producto

ESFUEZOS Que no guste el producto Abastecimiento de materiales RESULTADOS

Riesgo de compra Competencia Comentarios en redes “Likes”

Facil acceso
Legales

Riesgo de consumo Buscar el producto Negociaciones grandes superficies

Fuente: Autores, CEIS

7.3.2. Andlisis Interno

7.3.2.1. Las 4 P del marketing

Con el conocimiento en los factores externos que mas influyen en el negocio
de la panificacién libre de gluten, se pudieron determinar las oportunidades y
amenazas del mercado, el comportamiento de la competencia y la
segmentacion del consumidor potencial. Ahora debemos mezclar esta
informacion con la percepcion interna de los productos de la compaiiia, su
precio y su valor agregado. Para esto, se desarrollaron las 4P del marketing,
que permitira tener una vision mas clara en cuanto a factores operacionales,

logisticos y comerciales.
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1. Producto: Fabricacion y comercializacion de productos de panificacion
libre de gluten a base de harina de frijol y otras materias primas naturales
con propiedades sensoriales mejores que las del pan tradicional. Nuestras
presentaciones son pan tajado y pan mogolla.

2. Precio: La compafia busca tener precios acordes a los productos
ofrecidos, teniendo en cuenta el tiempo y el esfuerzo requerido por parte
de los clientes para la adquisicion de nuestros productos. Los precios
gue se manejan son competitivos y se encuentran a continuacion en
tabla 24.

Tabla 24. Precio de los productos afio 1.

Productos Cantidad (g) Precio (COP)

Integral tajada 350 $8500
Integral mogolla 300 $7000
Integral tajado relleno 350 $9000
Integral mogolla relleno 300 $7200

Fuente: Autores

3. Plaza: La comercializacion de los productos de panificaciéon en
Colombia, se realizara inicialmente a través de tiendas especializadas
en productos alimenticios dietarios y nutricionales. Adicionalmente
contara con un fuerte apalancamiento en las redes sociales y
plataformas de venta por internet, donde el cliente puede realizar su
solicitud y coordinar su domicilio. Con el tiempo se extenderad a
comercializar en algunas grandes superficies preseleccionadas de

acuerdo a los andlisis del mercado objetivo y su localizacién.

La planta productora contara con una bodega de almacenamiento tanto
de materia prima como de producto elaborado con el fin de mantener
stock suficiente para satisfacer la demanda y a su vez garantizar la

respectiva cadena de distribucion a través de aliados con experiencia
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en el transporte de alimentos y que cuenten con los permisos

establecidos por la ley para este tipo de actividad.

4. Promocién: La empresa realizard& promociones por medios
tradicionales y digitales. Los medios tradicionales por trabajar seran
puntos de degustacion, capacitaciones de productos saludables y
asistencia a ferias especializadas en alimentos saludables y de
emprendimiento. La promocion digital se realizara a través de la pagina
web, redes sociales como Facebook e Instagram y plataformas de venta
por internet. Estas permitiran revisar cuales son los clientes que estan
consumiendo nuestros productos y de esa manera poder generar
campafias promocionales que ayuden a incrementar el nimero de

clientes y la fidelizacion con la marca.

7.3.2.2. Analisis SWOT-TOWS

La esencia de formular la estrategia competitiva de la compafiia, es alcanzar
una diferenciacion en el mercado; para esto, se debe conocer la relacion de
la compafia con su entorno (HBS Press, 2005a). La compafiia contara con
clientes, competidores, proveedores y reguladores, los cuales tienen un

impacto en el potencial de ganancias.

Se realiz6 el analisis SWOT por sus siglas en inglés, o analisis DOFA, el cual
analiza los factores externos, oportunidades y amenazas, y los factores
internos de la compaiiia, fortalezas y debilidades; cdmo se pueden observar

en la figura 34.
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Figura 34. Anélisis SWOT

Strengths (Fortalezas)

1. Know How de los productos
@ 2. Capacidad innovadora
3. Productos Incluyentes

4. Alta frecuencia de uso
5. Precios Competitivos

Opportunities (Oportunidades)

1. Crecimiento del mercado.
2. Vida saludable - restricciones dietarias
3. Baja Satisfaccion de los clientes
4. Gran variedad de materias primas.

Weaknesses (Debilidades)
1. Desconocimientp de la Marca
2. Alta inversion econémica

Threats (Amenazas)

4. Fluctuacion en la TRM

3. Falta estandarizacion de los procesos

I 1. Nuevos competidores
2. Registros y certificacion “gluten free”

3. Productos de marcas conocidas.

Fuente: Autores.

Con este andlisis presentado en figura 34, se realiz6 el anélisis TOWS por sus

siglas en inglés, o analisis FODA, en el cual se interrelacionan las fortalezas y

debilidades con las oportunidades y las amenazas. Este cuadro permitio

determinar la estrategia que maximiza las fortalezas y oportunidades, y

minimiza las debilidades y amenazas de la compafiia (HBS Press, 2005b).

Este analisis se puede observar en la figura 35.

Figura 35. Anélisis TOWS

oJoJelo,

Campaias publicitarias de la marca
Canal de acercamiento al cliente

Plan de innovacién de nuevos productos

Desarrollar el sistema de gestién de calidad

Acuerdos de compra de material prima

Plan accionario dinamico para los inversionistas

Campaiias publicitarias de la marca

Fuente: Autores
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7.3.3. Objetivos de Marketing

Obtener una participacion en el mercado objetivo del 0,08% en el primer afio

a través de una campafia publicitaria que posicione la marca.

7.3.4. Planeacion de la estrategia de Marketing

Para realizar la planificacion de la campafa publicitaria, el mayor desafio al
que se enfrenté fue generar un impacto efectivo al publico objetivo en un

mercado cada vez mas lleno de gente y ruido.

Primero se realizd una revision de las técnicas de marketing existentes, en
donde se determin6é que de acuerdo con el consumidor de interés para la
organizacion y la manera de llegar mas rapidamente al cliente es a través de
marketing digital debido a 6 aspectos que se mencionan a continuacion en la
tabla 25.

Tabla 25. Aspectos del marketing digital.

Aspectos Beneficios

Es un medio Permite posicionar la marca y productos sin limitaciones

universal geograficas.

Permite realizar campafas publicitarias dirigidas al
Es segmentable

publico objetivo.

_ Permite en tiempo real medir el éxito de la campafia
Es medible

publicitaria y hacer una comparacién con las ventas

_ . No genera molestias ya que los usuarios solo hacen clic
Es menos intrusivo

en un anuncio o abren un email si les interesa

Es interactivo Permite crear una comunidad alrededor de tu marca

) . Permite elegir aquellas estrategias que mejor se adapten
Es més econdmico

a tu presupuesto.

Fuente: Autores;(LeadsRocket, 2016)

Aunque el marketing digital tiene las ventajas mencionadas, debe realizarse

de tal manera que permita construir relaciones con los consumidores a través
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de su opinién, para construir valor de la marca dando solucion a los
requerimientos de los clientes a través de los productos. Teniendo en cuenta
esto, la campafia publicitaria digital se desarroll6 a través de la técnica de
marketing conocida con el nombre de Inbound Marketing.

7.3.4.1. Campafa Publicitaria - Inbound Marketing

El Inbound es una metodologia de marketing que se basa en ganar el interés de
la gente en vez de comprarlo. El proceso ayuda a los clientes potenciales (Leads)
a encontrar la marca a menudo antes de hacer una compra y luego convertir esa
curiosidad en una preferencia en clientes e ingresos. En el mundo del Inbound
Marketing, el trabajo del vendedor no es encontrar Leads, sino que es ayudar a

los Leads a encontrarlo a usted (LeadsRocket, 2016).

La campafa publicitaria se desarrollard a través de las 5 tacticas del Inbound
Marketing, las cuales buscan maximizar el nimero de personas que entran y el
namero de clientes que se generan (Cano, 2017). Estas tacticas se presentan a

continuacion.

1. Definicion del “Buyer persona”: De acuerdo con el analisis del
mercado y del consumidor, se definié que el publico objetivo son
personas entre 25 a 54 afios de edad, intolerantes al gluten y
consumidoras de pan interesados en consumir pan libre de gluten

como parte de su dieta habitual.

2. Palabras claves: El paso siguiente después de conocer el Buyer
persona, es conocer los términos que ellos utilizan en sus basquedas
para encontrar informacién sobre el producto. Para esto se utilizé la
herramienta Google Trends y se enlistaron las palabras méas buscadas
por los clientes potenciales. De acuerdo con la investigacion, las

palabras de interese se presentan a continuacion en la tabla 26.
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Tabla 26. Palabras méas buscadas por los clientes potenciales

% Interés

Palabras Claves (2015 -2019)

Interés por Sub-regiones

1. Cundinamarca

2. Bogota

Dieta sin gluten 25-50 3. Antioquia

4. Atlantico

5. Valle del Cauca

1. Bogota

Pan sin gluten 25-50
2. Antioquia

1. Caldas

2. Bogota

3. Santander

4. Quindio

Celiaquia 50-75

5. Narifio

6. Valle del Cauca

Intolerancia al

gluten 25-50 1. Bogota

1. Bogota
2. Quindio
Gluten 50 - 75 3. Antioquia

4. Cundinamarca

5. Valle del Cauca

1. Cundinamarca

2. Antioquia

Gluten Free 50 - 75 3. Bogota

4. Valle del Cauca

5. Tolima

1. Arauca

2. Huila

Alimentos

Saludables 50-75 3. Casanare

4. Putumayo

5. La guajira

Fuente: Autores; Google Trends
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Con la seleccion de las palabras claves, se busca conseguir el mayor
trafico de visitas por los medios de masificacion digital, asi como la
seleccion de aquellos distribuidores que estén ubicados en las sub-
regiones de mayor movimiento como Bogota, Cundinamarca,

Antioquia, Valle del Causa, Quindio, entre otras.

Creacion de contenido: El contenido a desarrollar se divide en los
dos canales de informacién digital que se va a utilizar como son la
pagina web y las redes sociales. Ambas se enfocaron en el eslogan

de la compafia que es el siguiente:

“MICA, tu eleccioén saludable”

Contenido Pagina web: La pagina web sera construida bajo el

dominio de www.somosmica.com Yy su contenido estard compuesta

por las siguientes secciones:

Productos: En esta seccion se encontrara toda la informacién de cada
uno de los Mica productos; como su imagen, ingredientes y su

contenido nutricional.

Contactanos: En esta seccion aparecera toda la informacién de
ubicacion y los medios para realizar domicilios; asi como los puntos

de distribucién donde se encontraran los Mica productos.

Recetario: se contara con un album de recetas y recomendaciones
gue se puede realizar en casa con los Mica productos; de esta manera
sera una de las herramientas para generar una interaccién con los

consumidores.

Blog: En la pagina web se contara con un blog, que va dirigido a

informacion sobre salud, beneficios del pan sin gluten, la vida
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saludable, la intolerancia al gluten y los mitos relacionados al gluten.
Adicional todas las recetas y recomendaciones de los clientes que
sean mencionadas a través de las redes sociales, también se pondran
en este blog, asi como las entrevistas que se realizaran a expertos en
salud y gastronomia, y videos relacionado a todos los eventos que
Mica asista como ferias de alimentacion saludable y emprendimiento.
La publicacion de la informacion que se recopile de los clientes o
informacion relacionada al negocio se regira bajo la proteccion de
datos de la ley 1273 de 2009.

Suscripcidn: A través de un pequefio formulario, los clientes se podran
suscribir al programa de fidelizacion; en el cual se le entregara
informacion mas detallada sobre comida saludable y noticias
referentes al gluten, asi como puntos promocionales y regalos a los

que podran acceder.

MICA: Se mostrara el por qué, el para qué y el como se desarrollo
esta idea de negocio y cual es el objetivo que tiene la compafiia de

contribuir con la sociedad.

A continuacién, en la figura 36 se presentan el disefio preliminar de la
pagina web.

Figura 36. Pagina Web Mica.

Fuente: Autores
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Contenido redes sociales: Las redes sociales a trabajar son las que

actualmente cuentan con mayor utilizacion de los usuarios, las cuales
son Instagram y Facebook. Para cada uno de estas se creara un
usuario empresarial en donde encontrardn la marca como
@mica.glutenfreebread. El contenido dirigido a estas redes sociales

esta compuesto por las siguientes secciones:

Fotos y videos de los productos: Se mostraran fotos y videos

llamativos acerca de la elaboracion de los productos y su presentacion
final, que incite a los clientes a tener mayor credibilidad y confianza
en la marca y tomar la decision de realizar la compra del producto de

interés.

Promociones: Por estos medios se enviaran fotos, videos y cédigos

QR de promociones que se tenga para la compra de los panes o los
eventos que se realizan en las ciudades, videos de capacitacion con

expertos, entre otras.

Campafa publicitaria: Estas campafias en redes estaran enfocadas al

reconocimiento de la marca y que para el publico de interés vea en
Mica una eleccion de alimentacion saludable. Esto se podra
acompafar de expertos en temas de alimentacién, salud e
influenciadores que el publico los perciba como embajadores de
comida saludable.

4. Configuracion de activos: Para distribuir todas las ofertas de valor
gue se desarrollaran, se deben crear puertas que los futuros
consumidores atravesaran para ir “bajando el embudo de ventas” de
forma natural y enriquecedora. Estamos hablando de los siguientes

activos:
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CTA (Call to accion): Permiten captar la atencion de un visitante, sea

en tu propia pagina, blog, redes sociales o portal web (Cano, 2017).
Este procedimiento se realizard tanto para la pagina web como para
las redes sociales Instagram y Facebook.

Para la pagina web se utilizara la herramienta Google Adworks, la cual
se encarga de posicionar en buscadores las palabras claves y se
conocera cual va a hacer el publico que podria atraer en el lugar que
se deseé. En el caso de Mica y sus palabras claves, se realizara una
campafa agresiva los primeros tres meses en donde se podra llegar
a un tamafio de audiencia potencial de 48.851 personas de un total de
audiencia potencial en Colombia de 27.556.230 como se observa a

continuacion en la figura 37.

Cada vez que se solicite informacion personal a los clientes para la
consolidacion de base de datos, la pagina web contara con un
mecanismo de confirmacion para la autorizacion de tratamiento de
datos. Adicional la compafia contara con un reglamento de pauta y
notificacion de tratamiento de datos la cual estara ubicada en la pagina
web de la compafiia donde se podran revisar los términos y

condiciones.

99



Figura 37. Tamafio de audiencia potencial.

4 Google Ads = Nueva campaiia

Configurar temas de palabras clave

Los temas de palabras clave permiten que tus anuncios se correspondan con las biisquedas de Google.

Introduce los productos y servicios que ofreces para que los anuncios se muestren en las bisquedas Tamafio de la audiencia
relacionadas. potencial

se 48851

-
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Fuente: Autores; Google Adworks

En el caso de las redes sociales Instagram y Facebook se realizaran
promociones pagadas durante los 3 primeros meses para generar
reconocimiento de la marca rapidamente, en donde se crea una
propia audiencia indicando localizacion, edad e intereses y con eso
se envian los anuncios publicitarios el tiempo que se necesite. Esta
informacion le llegara al publico de interés y esta los llevara al perfil
de la organizacion donde encontraran toda la informacién de la

empresa y los productos.

Landing Page: Para generar Lead o aumentar los datos de un lead

existente, en la pagina web de Mica se ubicard un formulario de
captacion, imagenes o videos de ofertas, aviso legal de propiedad
intelectual, politica de privacidad y registros sanitarios y ambientales
como Invima, Kosher, entre otros con los que contara la compaiiia;

esto con el fin de crear una relacién de confianza con el cliente.
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5. Lead Nurturing: Esto hacer referencia al uso automatizado de la
publicidad a través de bases de datos. Para realizar esta tactica de la
campafa publicitaria, se utilizard la herramienta gratuita Mailchimp
después de culminados los primeros tres meses y tener consolidado
una base de datos de potenciales clientes. Con esto permitira crear
publicidad y enviarsela automaticamente al cliente a través de su

correo.

7.3.4.2. Duracién de la Campafia Publicitaria

Para lograr el objetivo de marketing propuesto, esta primera campafia publicitaria
esta dividida en cuatro fases que se desarrollaran durante del primer afio de

funcionamiento.

La primera fase se llamara “Mica, tu nueva eleccién saludable”, la cual estara
enfocada al reconocimiento de la marca por parte de aquellos clientes
potenciales que estan interesados en consumir los Mica productos. La segunda
fase se llamara “Mica, tu aliado en salud”, estara enfocada a la concientizacion
de la vida saludable, los mitos acerca del gluten y la inclusién de las personas
con restricciones dietarias a través de alimentos para todos. La tercera fase se
llamara “Mica, tu eleccidon saludable”, estara enfocada a fidelizar a los clientes
actuales e incrementar los clientes a través de programas promocionales,
acumulacion de puntos y creacion de capacitaciones via streaming con expertos
en temas de alimentacién y salud. La cuarta fase se llamara “Mica, para todos”,
estara enfocada en la union familiar a través de la salud y los alimentos ricos,

saludables e incluyentes.

La utilizacion de los medios digitales en cada una de las etapas se puede
observar en la figura 38, donde se presentan en color los logos de las
herramientas y las figuras en blanco son expresiones de lo que se espera lograr

a través de la campafa publicitaria.
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Figura 38. Herramientas digitales utilizadas en la campaifa publicitaria.

Fase 1

Fuente: Autores

7.4. Plan estratégico de comercializacion

La logistica es un elemento clave que contribuye al posicionamiento estratégico
de la organizacién, ya que incluyen las actividades que van hacia la compra, el
procesamiento de materiales y el control de inventarios con el fin de reducir
costos, capital y mejorar el servicio (Weihrich, Yfarraguerri Villarreal, Koontz, &
Cannice, 2017).

7.4.1. Cadena de abastecimiento.

La cadena de abastecimiento de MICA permite tener el conocimiento y control
sobre todas la operaciones y procesos que se presentan para que los productos
de Mica lleguen a todos los clientes. Adicional, cuenta con una supervision de
todas las actividades que se realizan, con el fin de mantener el flujo de
informacion hacia ambos sentidos y lograr optimizar los procesos y la mejora
continua del servicio al cliente. En la figura 39 se presenta cada uno de los

involucrados en la cadena de abastecimiento de la organizacion.
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Figura 39. Cadena de abastecimiento

D

PROVEEDORES PRODUCCION ALMACENAMIENTO TRANSPORTE DISTRIBUIDORES CLIENTES

Fuente: Autores

7.4.1.1. Proveedores

Los principales proveedores con los que cuenta MICA son los encargados de
suministrar las materias primas para la elaboracion del pan libre de gluten, los
encargados de los empaques para cada una de las referencias, empresas de
transporte de alimentos, empresas del manejo de residuos y todo lo relacionado

con mantenimiento, utensilios, papeleria, entre otros.

7.4.1.2. Produccion.

En el proceso de produccion de pan libre de gluten presentado en el capitulo 6,
contara con un programa de calidad que garantice la trazabilidad de todos los
productos procesados en la planta y a su vez el cumplimiento a la Resolucién
2652 de 2004 y Resolucion 5109 de 2005 del Ministerio de Salud sobre el

etiquetado y correcto empaque que deben cumplir los alimentos.

7.4.1.3. Almacenamiento.

La organizacion contara con dos tipos de almacenamiento, uno de materias
primas y otros de producto terminado; donde cada uno cuenta con su debida
politica de inventarios en la cual la rotacion del inventario se hace tipo FIFO, por
sus siglas en inglés, es decir que las primeras cantidades de materia prima y

producidas son las primeras en salir y ser utilizadas y distribuidas.

De acuerdo con la politica de inventarios se determinaron las areas de cada uno

de los almacenes (Ver Anexo 16). Para el caso de la materia prima, se propuso
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contar con la capacidad de almacenamiento necesaria para la produccion inicial
con una proyeccion a diez afos. En el caso de los productos elaborados, se

contara con una capacidad de almacenamiento para 15 dias de produccion.

Para garantizar el control de las cantidades existentes; las politicas de
inventarios estaran integradas al Sistema de Planificacion de Recursos
Empresariales, ERP por sus siglas en ingles que significa Enterprise Resource
Planning. Este ERP facilitara las operaciones ya que estara conectado con las

ordenes de compra, los planes de produccién y solicitudes de materias primas.

7.4.1.4. Transporte.

El transporte para la distribucion del pan libre de gluten se subcontratara con
empresas de transporte que tengan cobertura nacional, sean especializadas en
el transporte de productos alimenticios y cumplan con la Resolucion 2505 de
2004 del Ministerio de Transporte sobre el transporte de alimentos. Inicialmente
la cobertura debe llegar a todo Bogota y alrededores, Cali, Medellin y Quindio;
sin embargo, la organizacion espera llegar en el futuro a otras ciudades del pais
con mercado potencial en alimentos saludables como son Villavicencio,

Barranquilla, Cartagena, Bucaramanga, entre otras.

El plan de transporte de la organizacion se fundamentara en establecer las
condiciones que deberan tener las empresas de transporte para ser contratada,
teniendo en cuenta que se contara con dos dias de recoleccion de productos

para entregar a los clientes. El plan de transporte se presente en la tabla 27.
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Tabla 27. Plan de transporte.

- Disponibilidad de vehiculos.
RECURSOS - Cumplimiento de normatividad.
- Personal experimentado en transporte.

- Variedad de recorridos.

- Desplazamiento por Colombia y conocimiento de
diferentes rutas.

- Precios asequibles.

- Buen estado del cargue para garantizar las
condiciones del producto

- El producto en el momento indicado.

SRS E/ - El producto debe estar en perfectas condiciones.

- Retorno de producto que presenten problemas a
los clientes

Fuente: Autores; (Herndndez Monterroza & Ruiz Toledo, 2012)

DEVOLVER

7.4.1.5. Distribuidores.

La organizacién contara con alianzas estratégicas en diferentes partes de
Colombia que cuenten con un nicho de mercado y permitan dar a conocer los
productos de la marca. Para la seleccién de aquellos distribuidores potenciales
con los que se deberian tener alianzas se desarrollé un plan de distribucién que

se presenta en la tabla 28.
Tabla 28. Plan de distribucion.

- Reputacion en el mercado saludable.

SECIREOE - Establecimiento comercial fisico o virtual.

- Gondolas para pan sin gluten.

- Buena presentacion del producto.

- Precios justos al consumidor.

- Incluir los productos en sus programas de
capacitacion y promocion.

ENTREGAR - Lugar adecuado para la recepcion del producto.

DEVOLVER - Logistica Inversa.
Fuente: Autores
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7.4.1.6. Clientes.

Mica contara con clientes directos e indirectos, en donde es de gran importancia
para la organizacion conocer el concepto del cliente hacia los productos de la
marca, por lo cual se desarrollé un plan que permita mantener un contacto directo
con los clientes haciendo crecer la comparfiia en cuanto al reconocimiento y

preferencia de la marca. El plan de clientes se presenta en la tabla 29.

Tabla 29. Plan de clientes.

- Facilidad para la compra de los productos.
- Acceso a internet y medios de interaccion.

RECURSOS

- Actualizacion de datos.

- Adquisicion del producto.

- Comentarios del producto.

- Mencionar los requerimientos acerca de los

productos.
ENTREGAR - Lugar adecuado para la recepciéon del producto
DEVOLVER - Logistica Inversa.

Fuente: Autores, (Hernandez Monterroza & Ruiz Toledo, 2012)

7.4.2. Canales de comercializaciéon

Para entregar los Mica productos al consumidor final, se definieron tres canales
de distribucion que faciliten el rapido conocimiento de la marca en el consumidor
objetivo. Las alianzas para la distribucién de los Mica productos se realizaran
con empresas intermediarias que estan posicionadas en el mercado de los
alimentos saludables y dietarios y a su vez se contara con un canal de atencién

directa para clientes que compran en grandes cantidades.
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7.4.2.1. Distribuidores con establecimiento comercial

Para iniciar las operaciones de la planta productora de pan libre de gluten, se
debe contar con relaciones comerciales con empresas que sean de interés para

ellos.

Para la seleccion de los potenciales aliados que estarian interesados en los Mica
productos, se tuvo en cuenta aquellos establecimientos comerciales medianos y
pequefios enfocados a la comercializacion y promociéon de alimentos y
suplementos saludables, naturales, dietarios y deportivos, asi como centros de
acondicionamiento fisico que se encuentran en Bogota y alrededores, Valle del

Cauca, Antioquia y Quindio.

A medida que la compafia vaya creciendo, se buscaran relaciones con grandes
superficies, que cuenten con estanteria dedicada a los productos y suplementos
saludables como son Exito, Carulla, Yumbo, D1 y La 14. Los productos se
ofertardn en puntos estratégicos de cada una de las ciudades donde estén

ubicados los consumidores de interés.

7.4.2.2. Marketplaces

Los Marketplaces, son todas aquellas plataformas digitales que ponen en
contacto a los vendedores con los compradores de manera virtual y garantizan
la entrega de los productos. Al igual que el anterior canal, se investigaron
aquellas plataformas digitales que se enfoquen en la comercializacion de
productos saludables, dietarios y otros supermercados digitales como Merqueo.

7.4.2.3. Atencion Directa.
Otro canal que tendra la compafia es la venta directa, la cual estara enfocada a
la atencion de los HORECAS (hoteles, restaurantes y cafeterias) que mantengan

una continua rotacion del producto, tengan una alta demanda y consideren tener

dentro de sus opciones para los clientes los productos libres de gluten.
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7.5. Plan estratégico de ventas

Las ventas son el resultado del esfuerzo que realiza la organizacion para
promover sus productos y poder realizar un intercambio de valor con los clientes
(Stanton, Anton Moreno, Cuadrado Valero, Buskirk, & Spiro, 1997). Se definio el
plan de ventas en el cual se elabor6 una estrategia para el desarrollo eficiente
de los esfuerzos necesarios que permitan lograr los objetivos de la compafiia y

de esa manera buscar una permanencia en el mercado.

7.5.1. Objetivo de ventas

Alcanzar ventas de $2024 millones en el primer afio y un incremento del 10,0%

afo a afo.

7.5.2. Estrategia de ventas

Brindar experiencias centradas en el cliente a través de la diferenciacion de los
productos de panificacion libres de gluten que generen ventas superiores a los
$169 millones mensuales.

7.5.3. Tacticas de ventas

Para desarrollar la estrategia, se deben realizar una serie de pasos que permitan
la ejecucién del plan de ventas; para lo cual se debe realizar lo siguiente:

7.5.3.1. Portafolio de productos

El conocimiento técnico de cada uno de los productos del portafolio son la
primera herramienta de ventas, por ende, se debe conocer todos lo relacionado
con este, desde las materias primas utilizadas hasta su proceso de elaboracion,
empaque Y distribucién, que permita generar credibilidad y confianza a cada una

de las cuentas comerciales (Ver Anexo 17).
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7.5.3.2. Seleccion de cuentas objetivo

Teniendo en cuenta el plan marketing, los deseos y necesidades para el
producto, se determinaron unos criterios en comun que facilitan el proceso de
seleccidon de cuentas y permita una objetividad en el proceso a desempeiiar por

la fuerza de ventas.

Conociendo el proceso de compra y los criterios en comun, se determinaron unos
clientes potenciales que se presentan en la figura 40 de acuerdo con los canales

de comercializacion con los que contara la compafiia.

Figura 40. Clientes potenciales en Colombia
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Fuente: Autores

7.5.3.3. Inteligencia de cuentas

Se debe realizar seguimiento a aquellos factores desencadenantes que revelen
los problemas comerciales con los que pueden contar aquellas cuentas

potenciales, con el fin de aprovechar las oportunidades reveladas.

Esta inteligencia debe ser constante, debe estar alerta y cuestionar aquellos

factores directos como indirectos de la compariia, como cambios en el equipo de
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trabajo, cantidad o tipo de publicaciones de empleo, finanzas positivas o
negativas de cada cuenta, antecedentes de informacion de la compafia y
contenido de perfiles en redes sociales (Peter, 2013). Todo esto permite conocer
las oportunidades o amenazas que se pueden tener en la permanencia o

adquisicion de cuentas potenciales.

7.5.3.4. Inteligencia de mercado

Con la consolidacion de las cuentas potenciales, se debe conocer como es la
mejor manera generar una relacion comercial con el cliente y esto es a través
del aporte del valor que se genera con la oferta de productos a la organizacion y

al consumidor final.

Para lograr un interés por parte de los clientes potenciales, se debe utilizar como
herramienta el conocimiento que se tiene sobre cada una de las cuentas

potenciales y del mercado para de esta manera, influir en los clientes.

7.5.3.5. Inteligencia de la competencia

Todo mercado siempre va a contar con competencia y depende de la inteligencia
de la empresa, saber como contar con herramientas que permitan estar siempre
por encima de esta; es por esto por lo que se resalta la importancia de la
preparacion de las cuentas e identificar la diferenciaciéon en la solucion y
asegurarse de que haya una necesidad critica dentro de las cuentas
seleccionadas, asi como de quién es la persona que hace que las cosas sucedan
dentro de una organizacion (Arrieta & Azkarate, 2010).

Estudiar a la competencia ayudara a lograr la diferenciacion a través de los
productos, siendo esta la estrategia de la compafia para tener una fuerte
presencia en un conjunto de cuentas claves dentro del mercado y de esa manera

blindar de alguna manera el posicionamiento de la marca en el mercado.

7.5.3.6. Venta de cuenta objetivo
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Cuando se genera la venta con cuentas claves, se garantiza que el proceso para
lograr las ventas es eficiente, repetible y que bien administrado sera la
herramienta que permitira que la estrategia se desarrolle para lograr el
cumplimiento del objetivo del plan de ventas.

7.5.4. Herramientas y sistemas

La organizacion contara con sistemas y herramientas que permitiran desarrollar

el plan comercial.

7.5.4.1. Sistema de clasificacién de cliente

Este sistema permite al area de ventas clasificar las cuentas de acuerdo al
estado en el que se encuentren cada una de ellas para lograr las ventas. Este
sistema permite alinear el plan marketing con el proceso de ventas y de esa
manera evaluar el desempefio de la fuerza de ventas y tomar &gilmente
decisiones sobre cada proceso. Se clasifican en cinco tipos de cuentas, donde
el estado de cada cuenta es dinamico y cambiara dependiendo con la evolucién

de la negociacién. Los cinco tipos de cuentas se presentan en la tabla 30.

Tabla 30. Clasificacién de cuentas

Tipo de

Caracteristicas
cuentas

Aquellas que, debido a sus procesos 0 mercado, es atractiva

la propuesta de valor que ofrece la organizacion.

Potencial
La sumatoria de las cuentas potenciales representa el
potencial del mercado accesible para la organizacion.
Cuando se inicia la presentacion del portafolio de productos
A de la organizacion a un cliente potencial que esta en basqueda
taque

continua de aliados que ayuden a incrementar su valor

agregado.
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Entre las actividades se cuenta con la entrega de la
informacién técnica de los productos, muestras y posibles

pruebas.

Cuando el cliente, al cual se le ha presentado la informacion y
cotizacion del producto, accede a probar el producto en su

proceso de produccion.

Caliente
Con la informacion de todas las cuentas calientes, se
establecen los requerimientos para atender las futuras
cuentas nuevas.
Cuando el cliente ha realizado tres compras contintas del
Nueva ]
mismo producto.
_ Cuando una cuenta nueva lleva generando ordenes de
Continua

compra y facturando por seis meses.

Fuente: Autores, (Maria Isabel Arboleda, 2019)

7.5.4.2. Sistema de seguimiento a las ventas.

Se realizaran reuniones semanales, mensuales y trimestrales para evaluar el
progreso de las ventas, estado de las cuentas, el seguimiento a los indicadores
y los comentarios, deseos y requerimientos de los clientes que permitan generar

una mayor diferenciacion de la competencia

Todo el presupuesto e indicadores de la fuerza de ventas estaran enlazados al
ERP de la compaiiia, lo cual permitira enlazar facilmente los procesos de ventas
con las otras areas de la compafiia como produccién, contabilidad, logistica y

gerencia.
7.5.4.3. Herramientas de comunicacioén
La fuerza de ventas contara con herramientas de comunicacion, como teléfono,

computador, correo electronico, chats y todas aquellas que sean necesarias para

el cumplimiento de los objetivos propuestos.
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7.5.5. Fuerza de ventas

La organizacion contara con un equipo adecuado para conseguir el cumplimiento
de las proyecciones de ventas; por lo cual, estara conformado por personal
experimentado en el mercado de consumo masivo tanto B2B como B2C y con la
responsabilidad de comunicar correctamente la propuesta de valor a los

potenciales consumidores.

7.5.6. Presupuesto de ventas

A partir del porcentaje del mercado que se quiere obtener, los volimenes de
produccion, los clientes potenciales, el crecimiento del mercado y de la
competencia, se determind el presupuesto de ventas para el primer afio de

operaciones de la planta, el cual se presenta a continuacion en la figura 41.

Figura 41. Presupuesto de ventas.
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Fuente: Autores

Como se observa en la figura anterior, se espera poder obtener para el primer

afio, un margen bruto de 58,0%. (Ver Anexo 18)

7.5.7. Métricas
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Para medir el rendimiento del proceso de ventas, se plantearon los indicadores
claves de desempefio o KPI, por sus siglas en inglés, que permiten monitorear

el cumplimiento del objetivo del plan de ventas y la fidelizacion de clientes.

Se determinaron 27 indicadores claves de rendimiento, los cuales se dividieron
en 5 blogues que son el cuadro de mando del plan de ventas y permiten
identificar las necesidades de la empresa para lograr el objetivo propuesto. En la
tabla 31 se presentan los indicadores a los cuales se les realizara seguimiento

mensual a cada uno de los integrantes de la fuerza de ventas de la compaifiia.

Tabla 31. KPI's ventas.

Indicadores de ventas - generales

1 | Tasa de cumplimiento de ventas

2 | Nivel de Facturacioén

3 | Grado de satisfaccion de los clientes

Indicadores de ventas - Prospeccion de oportunidades

Numero de prospecciones realizadas

Numero de visitas validas realizadas (Con los decisores)

Numero de propuestas comerciales realizadas

Numero de pedidos, ventas u operaciones cerradas

Gastos comerciales (Acciones de promocion)

O 0| N| o O &~

NUmero de compartidos

Indicadores de ventas - Comparacion y consecucion

Numero de visitas validas de un vendedor respecto a sus objetivos marcados

10
mensualmente
Numero de visitas validas de un vendedor en comparacién a la media
t conseguida por el equipo comercial mensualmente
) Numero de ventas de un vendedor respecto a sus objetivos marcados
! mensualmente
13 Numero de ventas de un vendedor en comparacion a la media conseguida
por el equipo de ventas mensualmente
14 Facturacion conseguida por el vendedor respecto a su objetivo de facturaciéon

mensualmente
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15 Facturacion conseguida por el vendedor en comparacion a la media
conseguida por el equipo de ventas mensualmente

Indicadores de ventas - Volumen y Calidad

16 Potencial medio de los prospectos de cada agente respecto al potencial del

cliente medio de la empresa.

17 Volumen medio de los pedidos cerrados por un comercial respecto al
potencial medio del total de prospectos que maneja.

18 | Volumen de impagados.

19 | NUmero de devoluciones mensuales

20 | Volumen econdmico de las devoluciones.

21 | Namero de reclamaciones y quejas.

22 | Volumen econdmico de las quejas y reclamos.

23 | Tasa de clientes perdidos respecto a los nuevos conseguidos.

” Tasa de clientes nuevos respecto al total de clientes en cartera (tasa de
conversion).

Indicadores de ventas - Cartera

25 | Numero de facturaciones que no han sido pagadas

26 | Monto de facturaciones que no han sido pagadas

27 |Tasa de reduccion de cartera respecto al mes anterior

Fuente autores, (“KPI ventas: 30 indicadores comerciales para monitorizar ventas,”
n.d.)

7.6. Modelo financiero

Para la evaluacion del modelo financiero se tuvieron en cuenta los ingresos y
egresos de todo el modelo de negocio para determinar la viabilidad financiera a
través de algunos indicadores como lo son la tasa interna de retorno (TIR) y el
valor presente neto (VPN). La evaluacion financiera se realizé a un periodo de 7
afios en un flujo de caja que menciona los ingresos y egresos que tiene la
compafia para determinar el punto de equilibrio y el afio en el cual se tendra

ganancias.

7.6.1. Egresos
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Los egresos (costos totales) del modelo de negocio se clasificaron en dos

secciones: costos fijos y costos variables.

Los costos variables se relacionaron directamente al volumen de produccion,
como el costo de las materias primas y empaque, el costo de mantenimiento de
los equipos y servicios industriales, mano de obra, insumos de planta y de

laboratorio, el costo logistico y unos servicios tecnoldgicos (Ver Anexo 19).

En los costos fijos se relacionaron los montos considerados en gastos de
servicios generales (restaurante y seguridad fisica), marketing, investigacion y
desarrollo, seguros y rentas, financiacion y el pago de rendimiento a accionistas
por su inversion inicial (Ver Anexo 19).

7.6.2. Ingresos

Los ingresos del modelo de negocio estan representados por las ventas directas

de los cuatro productos de Mica.

Para la determinacion de los ingresos por ventas se tiene en cuenta dos valores

importantes, los volimenes de produccién y el precio de venta (Ver Anexo 20).

Para la estimacion de precio de cada producto se parti6 de los costos totales
segun los voliumenes de produccién y los precios que se encuentran en el
mercado de la competencia, lo que nos permite determinar un precio adecuado
al cliente con un porcentaje de rendimiento del 53% promedio para los 7 afios de

evaluacion. (Ver Anexo 20).

Segun la estimacion de ventas se tiene un valor para el primer afio de $2024

millones COP en el afio 1 y con un incremento del 10% en volumen de ventas.

7.6.3. Flujo de caja
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Con la estimacién de los egresos e ingresos, se calculas los siguientes datos:

Utilidad bruta = Ingresos por ventas — Costos totales (1)

EBIT = Utilidad bruta — depreciacién (2)

Para el valor de depreciacion se considera una tendencia lineal a 20 afios sobre
el valor de los equipos adquiridos como parte de la inversion inicial,
correspondiente a $42,3 MM COP/afio.

A partir de la utilidad bruta y la depreciacion, se calcula el EBIT (por sus siglas
en inglés Earnings Before Interest and Taxes o Utilidad antes de impuestos) que
a través de este permite relacionar las utilidades de la compafia con otras del

sector de alimentos. En la figura 42 se presenta la variacion del EBIT afio a afio.

Figura 42. Variacion anual de las utilidades antes de impuesto (EBIT).
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La variacion del EBIT afio a afio estd relacionada con la dindmica del

planteamiento del modelo de negocio y su variacion de los costos. Entre el afio
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1y 4 se tienen variaciones negativas esto debido al pago por financiacion del
60% del capital inicial. Para el afio 5y 6, donde se alcanza el punto de equilibrio
y manteniendo una plataforma de costos variables igual al de los primeros afios
y amortizando toda la deuda, se tiene utilidades antes de impuestos mas altas.
Para el afio 7 al aumentar el volumen de produccion los costos variables se ven
afectados por el cambio en el esquema de trabajo, pasando de 1 turno a 2 turnos,

lo que significa un incremento en mano de obra para dar soporte a la operacion.

Con el célculo del EBIT se procede al calculo de la utilidad neta, con la ecuacion

ndmero 3.

Utilidad Neta = EBIT — impuestos (3)

Para el calculo de los impuestos se contempla un valor del 32% sobre el EBIT
segun el impuesto de renta para el afio gravable 2020 en Colombia (Actualicese,
2017).

Por medio de la utilidad neta se refleja el beneficio econémico efectivo del
negocio descontando todos los costos y gastos del mismo. En la figura 43, se

presentan las utilidades netas.

Figura 43. Utilidades Netas (COP)
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Fuente: Autores.
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Para el afio 3 y 4 se observé una reduccion en la utilidad neta frente a los dos
primeros afios, debido a que se presenta un incremento en los costos variables,
relacionado a la mano de obra. Estos costos totales tienen un incremento mayor
(19% anual) versus el crecimiento en dinero por ventas (14% anual). Para el afio
5, se presenta un incremento frente al afio 4 ya que el monto por ventas cubre el
valor de los costos. En los periodos de evaluacion del proyecto se tienen
utilidades netas con valor positivo.

A partir de la utilidad neta, se calcula el flujo de caja operacional el cual indica el
flujo de dinero relacionado a las operaciones del negocio y descontando la

inversion inicial y la depreciacion de los equipos.

Flujo de caja operacional = Utilidad Neta + depreciacion (4)

En el calculo del Flujo de caja neto (CFFA, por sus siglas en ingles Cash Flow
From Assents) relaciona el flujo total de dinero del negocio, su capital neto de

inversion y la utilidad neta del mismo.

CFFA = Flujo de caja operacional + capital neto de inversion (5)

A partir del CFFA se calcula dos indicadores financieros de gran importancia
para la definicion de viabilidad financiera, el primero corresponde al Valor
presente Neto (VPN) el cual traslada todos los flujos de caja de cada afo del
negocio al valor presente con una tasa de retorno esperada del 5,0% para el
proyecto. Este valor al ser positivo indica una viabilidad frente al negocio ($432,8
MM). El segundo indicador es la Tasa Interna de Retorno (TIR), la cual indica el
porcentaje de rentabilidad que genera el proyecto, con un valor de 13,3%. El
desarrollo de todo el flujo de caja y los valores para el calculo de los indicadores

financieros se muestran en la tabla 32.
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Tabla 32. Flujo de Caja.

Afo o 1 2 3 4 5 6 7
CapEX
Equipos planta 3 846.674.775
Equipos laboratorio 5 67.530.175
Instalacian de equipos $ 101.600.973
Tecnologia 5 40.350.800 S 2.741.281 S 1.423.547 S 1.478.496 S 1.535.566 S -8 -8 3.440.673
Registros 3 2.896.467 3 3.606.095
Opex
Materia prima s 547.923.491 $ 624.895.783 $ 712.681.143 § 312.798.590 S 926.980.536 S 1.057.202.761 S 1.205.718.605
Materiales de empaque S 18.576.000 5 21.185.556 24.161.703 27.555.940 S 31.426.998 S 35.841.863 S 40.876.927
Desperdios (procesos y devoluciones) S 5.664.995 S 6.460.813 S 7.368.428 S 8.403.545 S 9.584.075 S 10.930.446 S 12.465.955
Mano de obra s 489.807.966 S 619.353.974 S 752.189.766 S 989.347.436 § 1.060.137.132 S 1.225.085.912 S 1.468.241.656
Servicios industriales S 57.930.101 $ 60.169.107 5 62.491.506 5 64.903.562 S 67.409.086 S 70.011.919 $ 109.075.703
Agua S 104.454 111.390 5 115.561 § 119.906 $ 124.781 & 130,440 § 207.346
Energia s 57.130.786 S 59.336.035 S 61.626.406 S 64.005.185 S 66.475.785 S 69.041.750 § 107.560.143
Gas Natural 3 694.860 S 721.682 § 749.539 § 778.471 & 208.520 § 839.729 % 1.308.214
Mantenimiento y reparaciones S 32.400.000 5 67.301.280 5 34,949.555 5 36.298.608 S 75.399.468 S 39.154.943 52.866.222
Insumos de planta s 19.026.621 3 19.726.801 3 20.452.747 5 21.205.408 S 21.985.767 S 22.794.343 S 30.723.801
Laboratorio $ 8.845.895 $ 9.175.258 S 9.516.782 S 9.871.024 S 10.238.457 § 10.619.572 § 11.014.881
Fisicoquimicos [ 2.072.475 S 2.152.473 § 2.235.558 § 2.321.851 $ 2.411.474 $ 2.504.557 2.601.233
wicrobiologicos s 6.773.520 S 7.022.786 S 7.281.224 7.549.173 $ 7.826.983 S 8.115.016 $ 8.413.648
Alquiler hardware 3 1.100.520 S 2.804.160 3 88.041.600 S 109.664.617 S 118.803.335 3 127.942.053 3 127.942.053
Internet s 2.400.000 S 2.488.320 S 2.579.820 S 2.674.830 S 2.773.264 S 2.875.320 5 2.981.132
COSTOS VARIABLES S 1.183.675.688 1.439.561.053 5 1.714.433.121 % 2.082.723.610 $ 2.324.738.117 $ 2.602.459.633 S 3.061.906.936
Administracion s 120.000.000 S 124.416.000 $ 128.994.509 $ 133.741.507 S 138.663.194 5 143.766.000 3 145.056.589
seguridad S -5 934.740 5 970.821 S 1.008.295 $ 1.047.215 1.087.637 % 1.129.620
Restaurante S 14.040.000 $ 14.517.360 15.010.950 5 15.521.323 $ 16.049.048 S 16.594.715 S 17.158.935
General expenses
Logistica S 207.619.762 S 215.581.551 S 312.668.739 S 324.524.021 S 337.103.401 % 350.458.254 5 364.643.463
Marketing S 25.179.520 § 23.990.236 5 25.334.226 § 26.472.825 S 27.647.418 S 28.619.451 S 30.110.423
1D 3 6.248.958 S 6.478.919 S 6.717.344 S 6.964.542 3 7.220.837 3 7.486.564
Financiacién & 152.801.681 $ 152.801.681 S 152.801.681 S 152.801.681 % 152.801.681 3 - 8 -
Rendimiento Financiero Accionista S 42.364.528 § 42.364.528 S 42.364.528 S 42.364.528 § 42.364.528 S 42.364.528 S 42.364.528
Seguros s 16.437.705 S 16.996.587 5 17.574.471 3 18.172.003 S 18.789.351 S 19.428.706 S 20.089.282
Rentas & 13.698.087 % 14.163.822 14.645.392 3§ 15.143.336 S 15.658.209 & 16.190.588 & 16.741.068
COSTOS FIIOS S 592.141.282 S 612.015.462 S 716.844.236 S 736.466.860 S 757.089.086 5 625.730.715 5 648.780.472
COSTOS TOTALES S 1.775.816.971 35 2.051.576.515 3 2.431.277.357 3 2.819.190.469 $ 3.081.827.203 S 3.228.190.348 S 3.710.687.408
INGRESOS POR VENTAS S 2.024.000.000 $ 2.308.331.520 $ 2.632.605.932 S 3.002.434.413 $ 3.424.216.400 S 3.905.250.319 $  4.453.859.884
Utilidad bruta (profit) S 248.183.029 S 256.755.005 S 201.328.575 S 183.243.944 S 342.389.196 5 677.059.971 5 743.172.476
Depreciacion $ 42.333.739 $ 42.333.739 S 42.333.739 S 42.333.739  $ 42.333.739 S 42.333.739 S 42.333.739
Utilidad antes de impuestos (EBIT) s 205.849.291 $ 214.421.266 $ 158.994.836 S 140.910.205 S 300.055.457 35 634.726.232 5 700.838.737
Impuestos S 65.871.773 68.614.805 5 50.878.348 S 45.091.266  $ 96.017.746 S 203.112.394 5 224.268.396
utilidad neta (Net Income) 3 139.977.518 § 145.806.461 S 108.116.489 S 95.818.940 S 204.037.711 % 431.613.838 S 476.570.341
Flujo de caja operacional S 182.311.256 S 188.140.200 S 150.450.227 S 138.152.678 S 246.371.450 5 473.947.577 § 518.904.080
Capital neto de inversion -5 1.059.113.190 -$ 2.741.281 -$ 1.423.547 -$ 1.478.496 -$ 1.535.566 S -8 - -8 7.046.769
Flujo de caja Neto [CFFA) -5 1.059.113.190 & 179.569.976 S 186.716.653 148.971..731 $ 136.617.112 3 246.371.450 3 473.947.577 5 511.857.312

$ 432.818.853
13,3%

Valor presente neto (VPN)
Tasa interna de retorno (TIR)

Fuente: Autores
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Una de las variables con mayor influencia en los indicadores financieros es el

precio de venta de cada uno de los productos. Por esta razén se realizé un

analisis de sensibilidad de esta variable frente a los indicadores financieros del

proyecto, como se muestra en la figura 44.

Figura 44. Andlisis de sensibilidad precio de producto.
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Con los precios que se seleccionaron para los cuatro tipos de producto permite

reafirmar una buena eleccién de este, ya que con precios por debajo de los

seleccionados se tiene TIR fuera del normal de este tipo de mercado (entre 10%

y 15%) y con valores por encima, aunque mejora todos los indicadores, es una

desventaja para tener una marca competitiva en el mercado.

De los flujos de caja del negocio se obtiene el afio en el cual el negocio se

sostiene por sus ingresos, el cual corresponde al afio 5. Esta representacion de

los ingresos brutos se llama comunmente “valle de la muerte” y se observa en la

figura 45.
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Figura 45. Valle de la muerte modelo de negocio.
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7.7. Modelo de negocio

Para el desarrollo del modelo de negocio se usé la herramienta Business Model
Canvas, planteada por Alexander Osterwalder en el cual se plasma en una hoja
la cual se divide en nueve modulos los cuales son: segmentos de clientes,
propuesta de valor, canales de comunicacion y distribucion, relacion con los
clientes, ingresos, recursos clave, actividades clave, partners clave y estructura

de costos. En la figura 46 se muestra el modelo de negocio Canvas de Mica.
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Figura 46. Modelo de negocio Canvas Mica.

Partners Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con los Clientes 2.“'““1‘3"‘“ de
en
CEIS (Ceno de o
emprandimisnts & Disefio de e
Sabanaj exparendiales

Canales de comunicacion
distribucion

Ennutadores

de busquedas
de Inb=rnet

Tiendas o2
alimentacion
saludabis y il

Estructura de Costos
. .
adminisirativos
¥ financieros

Fuente: Autores

Ingresos

123



8. SINTESIS DE RESULTADOS

8.1. Disefo de producto

e A través de un proceso de encuestas realizadas a la poblacion colombiana y
utilizando las metodologias Kano y QFD, se pudieron identificar los
requerimientos de mayor importancia para el consumidor colombiano tales

como que el pan sea saludable, integral, fresco, blandito y que tenga relleno.

e Partiendo de las propiedades de la harina de frijol y una revisién del estado
del arte, se determiné que la harina de frijol se debia complementar para
obtener las condiciones de un pan tradicional. Se determin6 que la base de
harinas deberia estar complementada por harina de trigo sarraceno y
almidones como yuca, maiz y papa, para darle una mejora en las propiedades
de sabor y eliminar el residual que dejan las leguminosas en los productos de
panificacion. Adicional es importante mencionar que a nivel comercial la
harina de frijol no es la mas comun de encontrar en comparacion a las otras
materias primas y que se abre una nueva pregunta de investigacion para
cubrir la demanda. También se trabajaron con aditivos como la lecitina, cilium
y goma xantlan que realizaran la funcion que normalmente realiza el gluten en
su funcion de elasticidad y el encapsulamiento del CO2 generado en el

proceso de la fermentacion para que el pan crezca.

e Parallegar a obtener un producto de panificacion libre de gluten, se realizaron
4 procesos de prototipado con el fin de encontrar el cumplimiento de los
requerimientos del consumidor colombiano y para esto se realizaron grupos
focales para su evaluacion. Los prototipos 3 y 4 fueron los que presentaron
las mejores caracteristicas sensoriales y el cumplimiento de los

requerimientos que son de mayor importancia para el consumidor.

124



8.2. Diseflo de proceso y planta.

e A partir de la exploracién del mercado y del potencial de consumidores de pan
en Colombia, se determiné que se podria captar el 0,08% del mercado de
panificacion para asi tener una capacidad de produccion de 7 toneladas

mensuales de pan libre de gluten en cuatro presentaciones diferentes.

e A partir de las propiedades de las formulaciones seleccionadas y el proceso
de su elaboracidn, se realiz6 el disefio del proceso para la produccién de pan
libre de gluten; en el cual se parti6 como base de investigacién el proceso de

produccion de pan tradicional con una serie de modificaciones.

La primera modificacion fue en la etapa de amasado, en donde el proceso de
mezcla de los ingredientes se realiz6 en un orden y tiempo especifico para
lograr unas propiedades de la masa similares a las obtenidas en un proceso

de panificacién tradicional.

La segunda modificacion se realizo en la etapa de division de la masa, donde
en el proceso tradicional, se hace en dos etapas que se llaman division y
pesaje, para dividir la masa en las porciones requeridas y otra que se llama
boleado en donde se le da la forma que requiere el pan. Debido a la gran
cantidad de agua que contenia la masa del producto del prototipo final se
realizd la modificacidon sobre el proceso de division de masa reemplazandolo

por etapa de dosificacion.

La tercera y ultima fue en el horneo, donde debido a las caracteristicas de la
masa, para lograr un pan con condiciones sensoriales similares, se
determinaron condiciones especiales de temperatura, acompafado de

variaciones en la humedad y horneo por conveccion.
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e Para el disefio de la planta, se determin6 el municipio de Tocancipa como la
localizacion mas apropiada para nuestro proceso de produccion, ya que
estamos cerca a los proveedores de materias primas, facil acceso a vias
principales para el transporte de nuestro producto y a pocos minutos de la

capital, siendo esta la plaza de mayor movimiento de nuestro producto.

e Se determind a través de técnica de disefio, la distribucién de la planta de
acuerdo a diagramas nodales teniendo en cuenta la importacion de cercania
de las areas y las actividades que se realizan dentro de la planta, para asi
luego construir el plano de la planta y estimar los requerimientos hidraulicos y
eléctricos, y de esa manera tener unos criterios de seleccién minimos a la

hora de buscar el sitio donde se realizara la instalacion de la planta.

8.3. Plan de negocios

e Conociendo la propuesta de valor del producto, se realizo la creacion de la
marca Mica a través de un manual de marca que presentaba todo lo que se

queria lograr y reflejar al consumidor potencial.

e Se determind una estructura organizacional, acompafada de una mision,
vision y unos valores con los cuales se esperan sean los motores para que el

negocio cerca.

e Se realizé un andlisis externo e interno de la compaiiia con el fin de conocer
cudl es la estrategia inicial que debe realizar la compafiia para lograr los
objetivos propuestos en el mercado; en donde se determind que se deberia
realizar una campafa publicitaria utilizando como herramienta el marketing
digital para dar a conocer la marca, y esto acompafado de la calidad del

producto que permitiera lograr el posicionamiento en el mercado.
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Para lograr los objetivos propuestos a través de la estrategia, se disefio el
proceso de comercializacion de la compafiia, en el cual se contara con tres
canales de comercializacion del producto; tiendas fisicas, tiendas virtuales y

Horecas ubicados en Bogota y alrededores, Cali, Medellin y Armenia.

Una herramienta de interaccion con los canales de distribucion y con el cliente
mismo son la fuerza de ventas, por lo cual se determinado todo un programa
de ventas con un presupuesto definido para que, en el primer afio, se tengan

ventas por $2024 millones COP.

De acuerdo con la estimacién de los costos del negocio, se realizé una
proyeccién a 7 afios, en la cual se determind que se necesitaria una inversion
inicial de $1059 millones COP y que este llegaria a su punto de equilibro en
el aflo 5 y para este afio se presentaria una utilidad neta de $204 millones
COP.

. CONCLUSIONES

A través de un proceso de prototipado y grupos focales, se desarrollaron dos
formulaciones con las que se obtuvieron cuatro productos de panificacién libre
de gluten a base de harina de frijol, que de acuerdo con sus caracteristicas
saludables y sensoriales dan cumplimiento a los requerimientos de mayor
importancia para el consumidor colombiano, principalmente para aquellos con

intolerancia al gluten.

Se disefio el proceso y la planta de produccion de pan libre de gluten con base
en harina de frijol para los cuatro tipos de productos, junto con las variables
de proceso y especificaciones requeridas para su montaje, siendo este

técnicamente factible.
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e Se desarroll6 el plan de negocio de Mica, definiendo cada una de las
actividades claves que lo componen, con las cuales se determina que el
negocio requiere de una inversion inicial de $1059 millones COP, llegando al
punto de equilibrio en el afio 5, y con una tasa interna de retorno (TIR)
evaluada a 7 afios del 13,3%. Con esto se determina que el negocio Mica es

atractivo y financieramente viable.
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11. ANEXOS

Anexo 1. Encuesta de requerimientos.

Preguntas Respuestas

,Cudl estu

género?

¢Qué edad e [ - -~
tienes?

De este tipo

de producto,

¢ qué prefieres ===
consumir? '
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¢En qué
momento
consumes

pan?

® Desayuno

@ Refrigerios (¢f: sandwiche)
© Almuerzo

O Cena

@ Ninguno

® eventualmente

® Todos los anteriores

® Eventuaimente.

@ En varios momentos del dia, siempre
una vez al dia

¢Donde

compras Pan?

© Panaderia
® Supermercado de cadena
® Tienda

@ No compras pan ni para fi ni para nadie
de tu familia

¢ Para quién

compras pan?

@ Solo parati
@ Para tiy ofra persona
@ Tunicleo familiar (més de dos)
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¢En qué
cantidades

compra usted

® pan

® 2 panes

© 3 panes

® mas de 4 panes

@ Paquete de pan tajado

pan?
® Por lo menos una vez a la semana
@ Entre 2 2 3 veces por semana
@ Ocasionalmente
é Con q ue @ Definitivamente nunca compro pan
frecuencia @ Todos los dias

compras pan?

¢, Qué tipo de
pan es el que

mas te gusta?

® Dulce

® Salado

@ Integral

@ Conrelleno
@ Libre de gluten
® De maiz

® Ninguno

® Organico
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Clasifique las
siguientes
caracteristicas
de decision de
compra de
pan de
acuerdo a su
importancia
(siendo 10 la
mas
importantey 1
la menos

importante)

T

60

60

40

Golor

' Il W3

Marca

Sabory olor

I H; s 7 Bl ¢

Contenido nutricional

M 4 B MNe N7 MG 9 0

10
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60-1 I 3 4 IS5 e 7 e S 10

40

20

il 0

Precio Presentacion del empaque

60-1 B 3 ! 5 Es B7 B ) B

Calidad Frescura

Cantidad por emaque Accesibilidad

¢ consumirias
pan libre de

gluten?

®si
® No
® Tal vez
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¢, Qué precio
estarias
dispuesto a
pagar por un
(1) pan libre
de gluten de
alta calidad
con beneficios

nutricionales?

® Menos de $500

@ Entre $500 y $1000
@ Ente $1000 y $2000
® Ente $2000 y $3000
@ Mas de $3000

JUsted es
intolerante al

gluten?

® sl
® NO

Fuente: Autores
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Anexo 2. Encuesta método Kano.

Preguntas

Respuestas

Analisis Kano

Si usted comprara un pan que es saludable

¢, Como se sentiria?

@ 1.Me gusta

® 2. Es algo basico

© 3. Medaigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO es

saludable ¢ Como se sentiria?

® 1.Me gusta

® 2 Es algo basico

® 3 Medaigual

® 4 No me gusta,pero lo tolero
@ 5 Nome gustay nolo tolera
® Es lo que siempre se ha hecho

Pregunta 1
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Si usted comprara un pan que es fresco

¢, Como se sentiria?

@® 1 Megusta

® 2 Esalgo basico

@ 3. Me daigual

® 4 No me gusta,pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO es fresco

¢, Como se sentiria?

® 1.Me gusta

® 2 Esalgo basico

@ 3. Me da igual

® 4. No me gusta pero lo tolero
@ 5. Nome gusia y no lo tolero

Pregunta 2
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Si usted comprara un pan que es integral

¢, Como se sentiria?

10.4% | 14.3% !

® 11egusta

® 2. Esalgo basico

@ 3. Me daigual

@ 4. No me gusta pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo talero

Si usted comprara un pan NO que es

integral ¢ Como se sentiria?

® 1.Me gusta

@ 2 Es algo basico

@ 3. Me da igual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Pregunta 3
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Si usted comprara un pan que es blandito

¢, Como se sentiria?

® 1 Megusta

@ 2 Esalgo basico

© 3. Me daigual

@ 4. No me gusta pero lo tolero
® 5. Nome gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO es

blandito ¢ Como se sentiria?

@ 1.Me gusta

@ 2 Esalgo basico

® 3 Me daigual

@ 4 No me gusta pero lo tolero
@ 5 Nome gusta y no lo tolero

Pregunta 4

Si usted comprara un pan que tiene azlcar
¢, Como se sentiria?

® 1 Me gusta

@ 2. Es algo basico

@ 3 Me daigual

@ 4 No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Prequnta 5
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Si usted comprara un pan que NO tiene

azlcar ¢ Cémo se sentiria?

® 1.Megusta

@ 2. Es algo basico

@ 2 Me daigual

® 4 No me gusta pero o tolero
@ 5. No me gustay no Io tolero

Si usted comprara un pan que es
reconocido por su marca ¢Coémo se

sentiria?

® 1Me gusta

® 2 Esalgo basica

@ 3. Me da igual

® 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO es
reconocido por su marca ¢Coémo se

sentiria?

® 1 Meqgusta

® 2 Esalgo basico

© 3. Me da igual

® 4 Nome gusta pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Pregunta 6
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Si usted comprara un pan con olor intenso

(agradable) ¢ Como se sentiria?

® 1. Me gusta

@ 2. Es algo basico

@ 3. Me daigual

® 4 No me gusta,pero lo tolero
@ 5 No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que No tiene olor
intenso (agradable) ¢ Como se sentiria?

@ 1.Me gusta

@ 2. Es algo basico

® 3. Me da igual

@ 4 No me gusta, pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Pregunta 7
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Si usted comprara un pan que contiene

Levadura ¢ Como se sentiria?

® 1.Me gusta

@ 2. Es algo basico

@ 3 Medaigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO contiene

Levadura ¢ Como se sentiria?

11.8%

-\

® 1Me gusta

® 2 Es algo basico

@ 3 Medaigual

@ 4. No me gusta,pero lo folero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Pregunta &
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Si usted comprara un pan que contiene Sal

¢, Como se sentiria?

® 1.Me gusta

® 2 Esalgo basico

© 3 Me daigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolera
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO contiene

Sal ¢ Como se sentiria?

® 1 Megusta

® 2 Esalgo basico

@ 2 Me da igual

® 4. No me gusta,pero lo folero
® 5 Nome gusta y no lo tolero

Prequnta 8
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Si usted comprara un pan que esta

endulzado con Miel ¢, Cémo se sentiria?

® 1.Me gusta

@ 2. Es algo basico

® 3. Me daigual

® 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO esta

endulzado con Miel ¢, Cémo se sentiria?

® 1 Megusta

@ 2 Esalgo basico

@ 3 Medaigual

® 4 Nome gusta pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Prequnta 10
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Si usted comprara un pan que contiene
Relleno (chocolate, chantilly, alguna salsa

de frutas, entre otros) ¢ Como se sentiria?

® 1.Me qusta

® 2. Es algo basico

® 3. Me daigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO contiene
Relleno (chocolate, chantilly, alguna salsa

de frutas, entre otros) ¢ Cémo se sentiria?

118% /

30.3%

® 1.Mequsta

@ 2. Es algo basico

® 3.Me daigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Pregunta 11
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Si usted comprara un pan que contiene

mantequilla ¢ CoOmo se sentiria?

@ 1.Me gusta

@ 2. Es algo basico

® 3. Me daigual

@ 4. No me gusta pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO contiene

mantequilla ¢ Como se sentiria?

® 1.Megusta

@ 2 Fsalgo basico

® 3 Medaigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5 Nome gusta y nolo tolero

Pregunta 12
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Si usted comprara un pan que contiene uno
0 mas topppings (semillas, granos,
almendras, chips de chocolate, uvas pasas,

ajonjoli, entre otros) ¢ Como se sentiria?

® 1.Me gusta

® 2. Esalgo basico

@ 3. Me daigual

® 4 Nome gusta pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no lo tolero

Pregunta 13
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Si usted comprara un pan que NO contiene
uno o mas topppings (semillas, granos,
almendras, chips de chocolate, uvas pasas,

ajonjoli, entre otros) ¢ Como se sentiria?

14.3%

® ' Me gusta

® 2 Esalgo basico

@ 3 Me daigual

® 4 No me gusta pero lo tolero
® 5. Nome gustay no o tolero
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Si usted comprara un pan con sabor a
banano, coco, zanahoria u otra fruta ¢ Como

se sentiria?

® 1 Mequsta

® 2 Esalgo basico

@ 3 Medaigual

® 4 No me gusta pero lo tolera
@ 5. No me gustay no lo tolero

Si usted comprara un pan que no tiene
sabor a banano, coco, zanahoria u otra fruta

¢, Como se sentiria?

@® 1.Me gusta

@ 2 Es algo basico

@ 3. Me da igual

@ 4 No me gusta,pero lo tolero
@ 5 No me gusta y no lo tolero

Pregunta 14

154



Si usted comprara un pan que esta

endulzado con Stevia ¢ Como se sentiria?

® 1.Me gusta

® 2 Esalgo basico

© 3. Medaigual

@ 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. Nome gusta y no Io tolero

Si usted comprara un pan que NO esta

endulzado con Stevia ¢ Como se sentiria?

® 1.1ve qusta

@ 2 Esalgo basico

® 3 Me daigual

@ 4 No me gusta pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Pregunta 15
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Si usted comprara un pan que es duro

¢, Como se sentiria?

® 1.Me gusta

@ 2 Esalgo basico

@ 3 Me daigual

@ 4 No me gusta,pero o tolero
@ 5 No me gusta y no lo tolero

Si usted comprara un pan que NO es duro

¢, Como se sentiria?

® 1.Megusta

@ 2. Es algo basico

® 3. Wedaigual

® 4. No me gusta,pero lo tolero
@ 5. No me gusta y no lo tolero

Pregunta 16

Fuente: Autores
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Requerimiento ‘A O U Inv D I‘Total Class

Pan que es saludable ¢ Cémo se sentiria? 51| 2| 13| 1| 3| 6 76 [A
Pan que es fresco ¢ Cémo se sentiria? 25| 6] 43| 0| 1| 1 76 (U
Pan que es integral ¢ Como se sentiria? 31| o| 7| 5|11|22 76 [A
Pan que es blandito ¢ Como se sentiria? 22| 81 24| 1| 7|14 76 (U
Pan que tiene azlcar ¢ Como se sentiria? 12| 1| 0]32] 4|27 76 | Inv

Pan que es reconocido por su marca ¢ Cémo se
sentiria? 21| 0| 2| 2| 3|48| 76

Pan con olor intenso (agradable) ¢ Como se
sentiria? 43| 1| 15| 2| 1|14 76 | A

Pan que contiene Levadura ¢Cémo se sentiria? | 8| 1| 0| 15| 2(50| 76

Pan que contiene Sal ¢ COmo se sentiria? 16| 0| 0| 12| 3|45 76

Pan que esta endulzado con Miel ¢, Cémo se
sentiria? 34| 1| 2|10| 8|21 76 |A

Pan que contiene Relleno (chocolate, chantilly,
alguna salsa de frutas, entre otros) ¢ Cémo se
sentiria? 38| 0| 1|15|11|11 76 | A

Pan que contiene mantequilla ¢, Como se
sentiria? 38| ol 0|11| 8|19 76 |A

Pan que contiene uno o mas topppings (semillas,
granos, almendras, chips de chocolate, uvas

pasas, ajonjoli, entre otros) ¢ Cémo se sentiria? |37| 0| 2| 7| 8|22 76 [A

Pan con sabor a banano, coco, zanahoria u otra

fruta ¢, COMo se sentiria? 26| 0| 1|15| 8|26

Pan que esta endulzado con Stevia ¢ Como se

sentiria? 26| 1| 4| 8| 9|28

Pan que es duro ¢ Como se sentiria? 1| 0| 0|65| 1| 9 76 | Inv

Fuente: Autores
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gl g|ls|l8|l&8|8| 8|2 ||| 2 S =
REQUERIMIENTOS w f=% ‘g [¥w] = o s i %
=] (& =2 = j=u
s '-‘-' =
[&)
Pan que es saludable ¢ Como se sentiria? o 3 (o] 3 1 3 1 o 1 1 5 13,5% 1 o o (o] o (o]
Pan que es integral ¢ Cémo se sentiria? (=] =] (o] 1 1 1 o] 1 a 10,8% 2 o o o o (o]
Pan con olor intenso (agradable) ¢ Como se sentiria? o 1 9 o 1 o 1 1 o o 3 8,1% 3 o o o o o
Pan que esta endulzado con Miel ¢ Cémo se sentiria? 3 o 1 9 o o o o o o 3 8,1% 3 1 o o o (o]
Pan que contiene Relleno (chocPlate, chant!ll}/, alguna o o 1 o 9 o o 1 o o a 10,8% > o 1 o o o
salsa de frutas, entre otros) ¢ Coémo se sentiria?
Pan que contiene mantequilla ¢ Cémo se sentiria? 3 1 o o 1 9 (o] 1 o] o 3 8,1% 3 o] o] 1 o o
Pan que contiene uno o mas topppings (semillas,
granos, almendras, chips de chocolate, uvas pasas, (o] 3 1 o o o 9 1 (o] 1 3 8,1% 3 (o] (o] (o] 1 o
ajonjoli, entre otros) ¢ Cémo se sentiria?
I?anr con sabor f;\'banano. coco, zanahoria u otra fruta o 3 1 o o o o o o 1 3 8,1% 3 o o o o o
s Como se sentiria?
Pan que es fresco ¢ Cémo se sentiria? 3 o] o o o o (o] o] 9o o] 5 13,5% 1 o] (o] (o] o 1
Pan que es blandito ;. Cémo se sentiria? 1 1 (o] o o o o o 3 (=] a 10,8% 2 o] o o o (o]
TOTAL 37
PONDERACION ABS 3,19(|2,14|1,08|1,24|1,27|1,24|1,05|1,08|1,78(1,38(15,46
PONDERACION REL 21 14 7 8 8,2 8 6,8 7 12 8,9
ORDEN DE IMPORTANCIA 1 2 8 6 5 6 7 8 3 a4

Fuente: Autores
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Participantes

Saludable

No se siente dulce

Anexo 4. Respuesta grupos focales.

Prototipo 1

Integral

Apariencia a integral

Crudo por dentro

Blandito

Corteza dura

Un poco acido

Parece integral

Olor no a fresco

Blando por fuera

MP saludables

No sabe a pan integral

Masa cruda

Esponjado por fuera

Residual al final

Le falta fibra

Un poco seco

Rigido por fuera

g B W N

No es amargo

No es integral

buena presentacion

No es blandito

Fuente: Autores

Participantes

Saludable

Prototipo 2

Integral

Blandito

1 Agregar relleno Sensacion a almojabana No gusta Buena textura
2 Mas de sal que de dulce Similar a integral Seco Masa mas fluida
3 Sabor neutro No parece integral Fermentado Consistente

_ Olor similar al pan Corteza dura pero
4 Agregar yerbas Parece integral o )

tradicional blandito por dentro
_ _ Revisar con polvo de
5 Harinas naturales Sabe a pan integral Mantener el olor
hornear

Fuente: Autores
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Participantes

Saludable

Prototipo 3

Integral

Fresco

Blandito

_ _ Buena presentacion
1 Mix de MP saludables Sabe a pan integral Huele a fresco
externa
2 Tener de sal y de dulce | Se ve como pan integral Color y olor agradable | Puede cansar al masticar
No es pesado con el pan Olor y sabor similar al ) )
3 Sabor neutral _ o o Consistente y blandito
integral tradicional pan tradicional
. _ _ Masa fluida y buenos
4 Minimo residual al final - Olor agradable
alveolos
_ _ Corteza firme e interior
5 Buen sabor Se siente la fibra El color es agradable _
consistente

Fuente: Autores




Participantes

Saludable

Prototipo 4

Integral

Blandito

Buena combinacion de _ Parece que esta recién _
1 Textura a pan integral Se siente acolchado
relleno hecho
Sabor neutral tirando a Tiene el color
2 o _ Color agradable No es compacto
dulce caracteristico de integral
Los ingredientes son los
o . _ _ Corteza crocante y por
3 Sensacion ligera que se utilizan en un pan Atractivo a la vista
_ o dentro suave
integral tradicional
Uvas pasas no son _ _
4 Sabe a pan integral No esta duro No cansa al masticar
saludable
No es tan seco como el _
5 Buen relleno _ o Esponjado Suave
integral tradicional

Fuente: Autores
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Anexo 5. Tabla nutricional de productos.

Pan Mica integral tajado

Informacién Nutricional

Tamafio de porcién 2 rebanadas 50 g aprox
Porciones por enva-se 7
Cantidad por porcion
Calorias 152 Calorias de grasa 17
Valor Diario*
Grasa Total 59 10%
Grasa Saturada 0g 0%
Grasa Trans 0g 0%
Colesterol 0mg 0%
Sodio 0 mg 0%
Carbohidrato Total 20g 7%
Fibra dietaria 49 14%
Fibra soluble 0g 1%
Fibra insoluble 1g 5%
Aziicares 2g 1%
Proteina 6 g 8%
Vitamina A 0 Vitamina C 7%
Calcio 0 Hierro 0%

*Los porcentajes de Valores diarios estdn basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de sus necesidades

caldricas
Calorias 2000 2500
Grasa Total Menos de 65g 80¢g
Grasa Saturada Menos de 20g 25g
Colesterol Menos de 300 mg 300 mg
Sodio Menos de 2400 mg 2400 mg
Carb. Total 300¢g 375¢g
Fibra Dietaria 25g 30g
Calorias por gramo
Grasa =9 Carbohidratos = 4 Proteina=_ 4
Fuente: Autores
Pan Mica integral mogolla
Informacién Nutricional
Tamafio de porcion 1 mogolla 50 g aprox
Porciones por enva-se 7
Cantidad por porcién
152 Calorias de grasa 17
Valor Diario*
Grasa Total 59 10%
Grasa Saturada Og 0%
Grasa Trans 0g 0%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 0 mg 0%
Carbohidrato Total 209 7%
Fibra dietaria 49 14%
Fibra soluble Og 1%
Fibra insoluble 1g 5%
Az(icares 2g 1%
Proteina 6 g 8%
Vitamina A 0 Vitamina C 7%
Calcio 0 Hierro 0%
*Los porcentajes de Valores diarios estan basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de sus necesidades caldricas
Calorias 2000 2500
Grasa Total Menos de 65g 80g
Grasa Saturada Menos de 20g 25g
Colesterol Menos de 300 m;300 mg
Sodio Menos de 2400 n2400 mg
Carb. Total 300g 375¢g
Fibra Dietaria 25g 30g
Calorias por gramo
Grasa=9 Carbohidratos = 4 Proteina = 4

Fuente: Autores
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Pan Mica integral tajado con relleno

Informacién Nutricional

Tamafio de porcién 2 rebanadas 50 g aprox

Porciones por envase

Cantidad por porcién

7

0,110791676

‘Calon’as 156 Calorias de grasa 17
Valor Diario*

Grasa Total 69 11%
Grasa Saturada Og 0%
Grasa Trans 0g 0%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 0 mg 0%
Carbohidrato Total 20 g 7%

Fibra dietaria 3g 13%
Fibra soluble 0g 1%
Fibra insoluble 1g 5%
Aziicares 39 1%
Proteina 69 8%
Vitamina A 0 Vitamina C 0%
Calcio 0 Hierro 0%

*Los porcentajes de Valores diarios estdn basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de sus necesidades

caléricas
Calorias 2000 2500
Grasa Total Menos de 65g 80g
Grasa Saturada Menos de 20g 25g
Colesterol Menos de 300mg 300 mg
Sodio Menos de 2400 mg 2400 mg
Carb. Total 300g 375¢g
Fibra Dietaria 25g 30g
Calorias por gramo
Grasa =9 Carbohidratos = 4 Proteina= 4
Fuente: Autores
Pan Mica integral mogolla con relleno
Informacién Nutricional
Tamario de porcién 1 mogolla 50 g aprox
Porciones por envase 7
Cantidad por porcion
‘Calorias 156 Calorias de grasa 17
Valor Diario*
Grasa Total 649 11%
Grasa Saturada 0g 0%
Grasa Trans 0g 0%
Colesterol 0 mg 0%
Sodio 0mg 0%
Carbohidrato Total 20g 7%
Fibra dietaria 3g 13%
Fibra soluble 0g 1%
Fibra insoluble 1g 5%
Azlcares 3g 1%
Proteina 69 8%
Vitamina A 0 Vitamina C 0%
Calcio 0 Hierro 0%
*Los porcentajes de Valores diarios estan basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores dependiendo de sus necesidades caldricas
Calorias 2000 2500
Grasa Total Menos de 65g 80g
Grasa Saturada Menos de 20g 25g
Colesterol Menos de 300 m;300 mg
Sodio Menos de 2400 n2400 mg
Carb. Total 300g 375g
Fibra Dietaria 25g 30g
Calorias por gramo
Grasa=9 Carbohidratos = 4 Proteina = 4

Fuente: Autores
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Anexo 6. Estimacién capacidad de produccién en los diferentes escenarios.

_ _ _ Peso neto Mix de ’ Paquetes/ Paquetes/ kg/
Escenario realista/ Tipo _ » kg/ dia ’
presentaciones = produccion dia Semana Semana
Pan Mica integral Mediano Tajado 385 25% 72,9 189 1.136 438
Pan Mica Integral Mogolla 300 35% 102,1 340 2.042 613
Pan Mica Mediano con nueces y uvas pasas tajado 350 15% 43,8 125 750 263
Pan Mica Mogolla con nueces y uvas pasas 300 25% 72,9 243 1.458 438
Total paquetes 898 5.386 1.750

_ . . Peso neto Mix de ’ Paquetes/ Paquetes/ kg/
Escenario Optimista/ Tipo _ » kg/ dia ’
presentaciones = produccion dia Semana Semana
Pan Mica integral Mediano Tajado 385 25% 75 194 1.166 449
Pan Mica Integral Mogolla 300 35% 105 349 2.094 628
Pan Mica Mediano con nueces y uvas pasas tajado 350 15% 45 128 769 269
Pan Mica Mogolla con nueces y uvas pasas 300 25% 75 249 1.496 449
Total paquetes 921 5.524 1.795
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Peso neto Mix de Paquetes/ Paquetes/ kg/

Escenario Pesimista/ Tipo

presentaciones = produccion i Semana Semana
Pan Mica integral Mediano Tajado 385 25% 56 146 874 337
Pan Mica Integral Mogolla 300 35% 79 262 1.571 471
Pan Mica Mediano con nueces y uvas pasas tajado 350 15% 34 96 577 202
Pan Mica Mogolla con nueces y uvas pasas 300 25% 56 187 1.122 337
Total paquetes 691 4.143 1.346
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Pan Mica integral mediano tajado

Anexo 7. Diagramas de flujo de proceso.

ke/h
Humedad 10%
Temperatura "C 18

kg/h [ 17548 |

Temperatura °C

[ = ]

Almacenamiento de
Materias primas

Alistamiento de Materias Primas
Formulacion

071
| Temperstwra’C | 18|

Corriente Materia prima % formulaci Cantidades iniciales kg/h
solidos Harina de Frijol 8,58% 314
sdlidos Almiddn de Papa 713% 26,1
solidos Almidon de Maiz 3,20% 117
solidos Almidan de Yuca 7,94% 29,0
solidos Harina trigo sarraceno 531% 194
sdlidos Xilium 0,62% 23
solidos Agar agar 0,27% 10
solidos Goma Xantlan 0,62% 23 | Temperatura °C 4°C |
solidos Antimoho 0,03% 0,1
sdlidos Polvo de hornear 027% 10
solidos Sal 0,62% 23
slidos Aucar 177% 65 Almacenamiento de levadura
solidos Albumina 1,18% 43
solidos Linaza 7,54% 276
solidos Sucralosa 0,01% 00
Liquidas 2 Levadura 1,51% 55
Liquidos 1 Aceite de Coco 2,36% 86
Liquidos 1 Lecitina 0,59% 22

Almacenamiento agua potable

Mezclado de
solidos
kg/h 3654 Temperatura °C 40
kgh 3654 Pan/h 700 Humedad 0%
Humedad 4% Humedad 41% Tiempa de residencia min 20
ke/h 164,70 Temperatura'C_ | 21 Temperatura°C | 22
Humedad 5%
Temperatura °C 18
N Amasado L1 Division y pesaje .
> Fermentacion
kg/h 108 RPM amasado | 240 | Velocidad Unidades/h 700 |
Humedad 0% Tiempo (min) 20 |
Temperatura °C 18 kg/h 3654 [ Agua kgfh | 1088 |
Pan/h 700
Humedad 1%
Mezclado de quuidos 1 Temperatura °C 130
Humedad % 0%
Tiempo de residenciah | 05 Horneado
RPM 1100
| Temperatura‘C | 20 kg/h 1899
—— Humedzd 100% kg/h L5
| TemperawraC | 18 | Pan/h 700 Agua kg L1 |
55 Mezclado de Humedad | 16%
Temperatura “C 18 quuidos ) Temperatura°C | 95
Unidades (panesthora) | 700
kg/h 1844 Peso/Unidad (kg) 366,7 . .
Temperatura'C | 18 ‘ Tiempa de residencia (min) | 45 Enfriamiento
% formulacion en peso 50,5%
Kg/h u5 kg/h 25 Ke/h 15
Panfh 700 Pan/h 700 Pan/h 700
Humedad 12% Humedad 12% Humedad 12%
Temperatura “C Temperatura "C Temperatura °C

Almacenamiento de
producto terminado

Empacado Pan

Tabajo

Unidades (panesthora) | 700
Peso/Unidad (g) 350

Rebanado

Unidades (panes/hora)

Peso/Unidad (kg/h)

< —

Fuente: Autores.
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Pan Mica integral mogolla

kg/h 150,41

kg/h
Humedad 10%
Temperatura °C 18

Temperatura °C

Almacenamiento de

Materias primas

Alistamiento de Materias Primas

Formulacion

Mezclado de

solidos

ke/h [ 141,18
Humedad 5%
Temperatura °C 18

Amasado

kg/h 3132
Humedad 41%
Temperatura’C | 21

Almacenamiento de
producto terminado

Temperatura

10-18°C

Humedad

30-45%

Paguetes|panes/hora) 700

Pesofpaquete (g) 300
Unidades/paguete 12

kg/h [ 92 RPM amasado 240
Humedad 0% Tiempo {min) 20
Temperatura °C 18
Corriente Materia prima % formulacion Cantidades iniciales kg/h
s6lidos Harina de Frijol 8,58% 269 kg/h 923
stlidos Almidon de Papa 713% 23 Temperatura 'C
solidos Almidan de Maiz 3,20% 100
solidos Almidon de Yuca 7,94% 29 Mezclado de liquidos 1
solidos Harina trigo sarraceno 531% 166
solidos Xilium 0,62% 19
solidos Agar agar 0,27% 08
sdlidos Goma Yanlan 062% 18 [Temperatrac | 18 | RPM 1100
solidos Antimoho 0,03% 0,1
solidos Polvo de hornear 0,27% 08
sdlidos sl 062% 19 . | Temperatura“C ) | keh 1628
dlidos Aaucar 177% 55 Almacenamiento de levadura Humedag 100%
s6lidos Albumina 1,18% 37 Temperatura °C 18
solidos Linaza 7,54% 236 kg/h 47 Mezclado de
s6lidos Sucralosa 0,01% 0,0 Temperatura °C ||'C|Uid0$ 2 I ——
Liquidos 2 Levadura 1,51% 47
Liquidos 1 Aceite de Coco 2,36% 14
Liquidos 1 Lecitina 0,59% 18
keh \ 158,1
Almacenamiento agua potable Temperatura ‘C 1
% formulacion en peso 50,5%
kg/h 210 Kg/h 210
Pan/h 3000 Pan/h 3000
Humedad Humedad 12%
Temperatura °C Temperatura’C | 16

ke/h 3132 Temperatura °C 40
Pan/h 3000 Humedad 70%
Humedad 41% Tiempo de residencia min 20
Temperatura‘C | 22
Division y pesaje .
ypesa Fermentacion
| Velocidad Unidadesh | 3000
kgh 3132 Agua kefh |92 |
Panfh 3000
Humedad 41%
Temperatura C 190
Humedad % 0%
Tiempo de residenciah 0,5 Horneado
kg/h 20
Panjt 3000 Agua ke L 100
Humedad 16%
Temperatura’C | 95

Unidades (panesfhora) | 3000
Peso/Unidad (kg) 733
Tiempo de residencia (min) | 45

Ka/h 210

Pan/h 3000
Humedad 1%
Temperatura’C | 16

Unidades (panes/hora) | 700
Peso/Unidad [kg/h) 385

Empacado Mogolla e |

Enfriamiento

Fuente: Autores.
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Pan Mica mediano con nueces y uvas pasas tajado

Mezclado de

kg

solidos

Humedad 10% kg/h 3654 Temperatura ‘C 40

Temperatura 'C 18 ke/h ?5,4‘ Pan/h 700 Humedad 70%

kg/h 176,35 Humedad 41% Humedad 4% Tiempo de residencia min 20
Temperatura °C 18 kg/h [ 165,57 Temperatura’C | 2 Temperatura’C | 22

Humedad 5%
Temperatura °C
Almacenamiento de Alistamiento de Materias Primas Amasado L ] Division y pesaje Fermentacién
Materias primas Formulacion
kgh [ 108 RPM amasado % | Velocided Unidadesh | 700
Humedad 0% Tiempo (min) 20
Temperatura °C 18 kg/h 3654 Agua kgfh \ 1088
Corriente Materia prima % formulacion Cantidades iniciales kg/h Pan/h 700
solidos Harina de Frijol 757% 11 kg/h 10,79 Humedad 41%
solidos Almidon de Papa 6,56% 2,0 Temperatura °C
sdlidos Almidon de Maiz 297% 108
solidos Almidan de Yuca 6,94% 53 Mezclado de liquidos 1 Temperatura °C 190
solidos Harina trigo sarraceno 531% 194 Humedad % 0%
solidos Xilium 0,55% 0 Tiempo de residenciah 0,5 Horneado
solidos Agar agar 0,23% 09
sdlidos Goma Yantlen 055% 20 [Temperawra’c | 18 | RPM 1100
solidos Antimoho 0,02% 01
solidos Polvo de hornear 0,23% 09
solidos sal 055% 20 . | Temperatura C 0 L kgh 1891
sdlidos Aavcar 7% 65 Almacenamiento de levadura —— Humedad 100% keh 2567
solidos Albumina 1,18% 43 Temperatura °C 18 Pan/h 700 Agua kg [ 117 ‘
sldos Linaza 6,44% 35 ke/h 49 Mezclado de Humedsd | 16%
solidos Uvas pasas 236% 36 Temperatura°C | 18 quuidos 2 I — Temperatura’C | 95
sdlidos Nueces 207% 16
solidos Sucralosa 0,01% 00
Liquidos 2 Levadura 1,33% 49
Liquidos 1 Aceite de Coco 2,36% 86 Unidades (panesfhora) | 700
Liquidos 1 Lecitina 0,59% 22 . kg/h : ‘ 184, ‘ Peso,’Umfiad{lfg} ‘ 366,7 PRI
Almacenamiento agua potable Temperatura “C 18 Tiempo de residencia (min) |~ 45
% formulacion en peso 50,4%
Kg/h 245 Kg/h 245 ke/h 25
Pan/h 700 Panfh 700 Pan/h 700
Humedad Humedad Humedad 12%
Temperatura °C Temperatura’C | 16 Temperatura’C | 16

Almacenamiento de
producto terminado

Empacado Pan

: <4—
Tabajo Rehanado

Temperatura 10%18°C Unidades (panes/hora) | 700

Humedad 30-45% Peso/Unidad (g) 350 Unidades (panes/hora) 700
Peso/Unidad [kg/h) 385

Fuente: Autores.
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Pan Mica mogolla con nueces y uvas pasas.

Mezcla

kg/h

18283

kg/h
Humedad 10%
Temperatura °C 18

Temperatura °C

Almacenamiento de

Materias primas

Alistamiento de Materias Primas

Formulacion

do de

solidos

ka/h 167,80
Humedad 5%
Temperatura °C

kg/h 3132
Humedad 41%
Temperatura °C 2

I

Almacenamiento de

producto terminado

Temperatura

1018 C

Humedad

30-45%

Paquetes(panes/hora) | 700
Peso/paquete (g) 300
Unidades/paquete 1

ke/h 15,0 RPM amasado 240
Humedad 0% | Tiempo (min) 20
Temperatura °C 18
Corriente Materia prima % formulacion Cantidades iniciales kg/h
salidos Harina de Frijol 792% 248 kg/h 15,03
slidos Almidén de Papa 4,49% 14,1 Temperatura °C 18
solidos Almidon de Maiz 171% 54
sdlidos Almidon de Yuca 5,06% 159 Mezclado de ||'quidos 1
solidos Harina trigo sarraceno 8,98% 28,1
solidos ilium 0,57% 18
slidos Agar agar 0,24% 08
solidos Goma Xantlan 0,57% 18 ‘ Temperatura °C 18 RPM 1100
solidos Antimoho 0,02% 01
solidos Polvo de hornear 0,24% 08
solidos Sal 0,57% 18 . Temperatura "C ‘ 40 ka/h 1304
sdlidos Aucar 563% 175 Almacenamiento de levadura — Humedad 100%
solidos Albumina 5,63% 176 Temperatura °C 18
sdlidos Linaza 5,30% 166 ke/h 44 Mezclado de
solidos Uvas pasas 3,30% 103 Temperatura °C 18 Il'quidos 2 e —
solidos Nueces 3,30% 103
slidos Sucralosa 0,01% 00
Liquidos 2 Levadura 1,40% 44
Liquidos 1 Aceite de Coco 4,20% 132
Liquidos 1 Lecitina 0,60% 19 ke/h 1260
Almacenamiento agua potable Temperatura ¢ 18
% formulacion en peso 40,2%
kg/h 210 kefh 10
Pan/h 3000 Pan/h 3000
Humedad 12% Humedad 12%
Temperatura "C 16 Temperatura °C 16

ke/h 3132 Temperatura °C 40
Pan/h 3000 Humedad 70%
Humedad 41% Tiempo de residencia min 20
Temperatura®C | 22
Division y pesaje »
Y pesa) Fermentacion
| Velocidad Unidades/h | 3000
kg 3132 \ Agua kg [ &2 ]
Pan/h 3000
Humedad 41%
Temperatura °C 190
Humedad % 0%
Tiempo deresidenciah | 0,5 Horneado
kg/h 220
Pafh 3000 \ Agua kg [ 100 |
Humedad 16%
Temperatura®C | 95

Unidades (panes/hora) | 3000
Peso/Unidad (kg) 733
Tiempo de residencia (min) | 45

Unidades (panes/hora) | 700
Peso/Unidad (kg/h) 385

Enfriamiento

Kg/h 210
Pan/h 3000
Humedad 12%
Temperatura®C | 16

Fuente: Autores
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Anexo 8. Seleccion y dimensionamiento de equipos.

Equipo Foto Descripcion

El mezclador de cinta horizontal
para sélidos y polvos es adecuado
para la homogeneizacibn de
grandes lotes de productos con
morfologia y densidad similares,
debido a su bajo consumo de
Mezclador de i
_ energia.
solidos de

cinta ) . )
El mezclador de cinta sélida tiene

una espiral de mezcla horizontal,

que gira a una velocidad moderada,
lo que genera flujos inversos de
producto dentro de la camara de

mezcla.

Marmita fabricada completamente
en acero inoxidable AISI 304,
utilizada usualmente en el sector
alimenticio y laboratorio. La
Marmita transferencia de calor por medio de
la generacion de vapor es utilizada
para el cocimiento del producto con
un control estricto de temperatura 'y

tiempo del proceso segun el

requerimiento del cliente
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Tanque
Agitado

Tanque agitado consiste en un
tanque de mezcla, la tapa del
tanque de mezcla, el agitador, el
soporte, la  transmision, el
dispositivo del sello del eje, el
sistema de vacio, etc. El agitador
de la impulsién del motor que gira
en una velocidad y los materiales
adentro esta mezclando por la
agitacion con diversas laminas
basadas en la peticion. Mientras
tanto, la calefaccion y el
enfriamiento  estan trabajando
juntos para controlar la temperatura

para cumplir el requisito.

Amasadora

Amasadora viene equipada de
serie con bol de masa que
garantiza un proceso de trabajo
racional junto a una gran
comodidad de manejo. Gracias a
que la interaccién entre la velocidad
de amasado y las rotaciones vy el
sentido de giro del bol de amasado
estan exactamente ajustados y se
puedan guardar en el programa del

controlador.

Dosificador

El depésito constante de la masa
garantiza la caldad y la
consistencia de los productos
horneados. Transfiere o deposita
rapida y facilmente todo tipo de
masa fluida.
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Fermentador

Maquina como  fermentacion
controlada para la fabricacion de
panes que cuenta con paneles
modulares que permite superar los
problemas de instalacion en
obradores ubicados en lugares
especiales: pisos subterrdneos,
segundos pisos o0 locales con

acceso limitado.

Horno

Horno a gas de vapor directo y
coccién automatica con comandos

con pantalla touch screen.

Rebanadora

Tajadora de pan bloque de gran
precision. El corte de pan es de alta
calidad y se puede realizar en una

amplia variedad de dimensiones.

Su disefio es eficiente con menos
piezas, lo que reduce su

mantenimiento
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Empacadora

Empacadora

cargadores de bolsa manual o
semiautomatica para mejorar la

eficiencia del proceso de embalaje

de panaderia.

Con el nivel de la torcedura de
entrada, los paquetes simplemente
se colocan sobre el transportador y

desde ese punto alimentar y atar.

utilizada

con

Fuente: Autores

Areas Procesos

Equipos

Capacidad _
de Equipos

Dimensiones

Alto Ancho

(mm) (mm)

Largo

(mm)

Balanzas (kg) 1500 50 500 500 0,7
Mezclador de

S6lidos (kg/h) 300 1.140| 1.000 | 2.100 3,0
Marmita TK -1
(ka/h) 50 1.200 | 1.000 | 1.000 1,0
Mezclador de

Liquidos TK-2 300 1.200 | 1.000 | 1.000 1,0
(kg/h)

Amasador (kg/h) 350 2.287 | 1.100 | 2.111 7,0
Banda

Transportadora # 530 1.000 | 1.100 | 2.000 6,0
1 (kg/h)

Dosificador (kg/h) 700 1.810| 800 2.100 2,0
Banda

Transportadora # 530 1.000 600 6.000 50
2 (kg/m)
Banda

Transportadora # 530 1.000| 600 2.000 1,7
3 (kg/m)
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Fermentador
(Piezas/h)

120

1.810

825

960

4,0

Almacenamiento
de carros
(Piezas/h)

120

1.710

715

490

4,0

Horno (Piezas/h)

120

1.810

825

960

2,0

Enfriamiento
Almacenamiento
de carros
(Piezas/h)

120

1.710

715

490

2,0

Banda
Transportadora #
4 (kg/m)

530

1.000

300

10.000

4,0

Rebanador
(Pan/h)

4200

2.050

1.200

4.200

7,0

Banda
Transportadora #
7 (kg/m)

530

1.500

600

500

0,4

Empacador (50
Bolsa/h)

3000

1.585

2.500

4.150

15,0

Banda
Transportadora #
8 (kg/m)

530

1.000

1.000

1.500

2,0

Banda
Transportadora #
9 (kg/m)

1800

2.250

1.000

4.520

6,0

Banda
Transportadora #
10 (kg/m)

530

2.000

600

4.000

3,0

Fuente: Autores
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Anexo 9. Diagrama PI&D.

H. FRIJOL

2"-P-1-100-001-I

£ TR=501

2"-P-1-100-004-1

BL-201

1"-P-1-100-005-1-FG o

1"-DW-1-100-003-1

P-203

Fuente: Autores

175




€C

176

- - - — — — — — 44

L <
\\\\\\\\

C-002

2"-P-1-100-004-1

[y

B-201

2 & &

2"-P-1-100-006-I

Fl"—P—l—lOO-OOS—I-FGﬂ
K-201
L\?.J
|

Fuente: Autores



VIR VIRV
IR VR
VIR VIRV

@

gdagaae
—) B-501 O—

L

TN

Y PANMOGOLLA )

L

¥ PANTAJADO )

Fuente: Autores
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Anexo 10. Diagrama de Gantt de produccion.

Pan Mogolla

Referencias de Mogolla Turno 8 horas (secciones de 30 min) Turno 8 horas (secciones de 30 min)
Etapa Capacidad equipo 30 [30]30]30]30]30]30]30]30]30]30]30]30]30]30]30] [30]30]30][30]30]30]30]30]30]30]30][30]30]30]30]30
Lavado de areas
Pesaje de materias primas
Marmita, tanque de mezclado de liquidos 1 30 kg
Tanque de mezclado de liquidos 2 200 kg
Mezclador de solidos 1 300 kg
Amasador 310 kg [ ]
Dosificador 8400 piezas/h
Cargue de Carro 1 1560 piezas | 1] 10
Cargue de Carro 2 1560 piezas | 2 | 11
Cargue de Carro 3 1560 piezas 3 113 |
Cargue de Carro 4 1560 piezas | 4| 14
Cargue de Carro 5 1560 piezas | 5 | 15
Cargue de Carro 6 1560 piezas 6 16
Cargue de Carro 7 1560 piezas | 7|
Cargue de Carro 8 1560 piezas | 8 |
Cargue de Carro 9 1560 piezas 9
Cargue de Carro 10 1560 piezas 12
Céamara de fermentacion 1 (Bandejas de 60 x 40) 1(3]|5]7]9[11[13]15
Céamara de fermentacion 2 (Bandejas de 60 x 40) 2|1 4| 6|8[10]12]14]16
Horno 1 (Bandejas de 60 x 40) 1|13|5[7[9]11]13]15
Horno 2 (Bandejas de 60 x 40) 2| 4|1 6[8[10|12]|14]|16
Desmoldado y Enfriamiento 1 1560 piezas 1|13[5[7]9]11]|13([15
Desmoldado y Enfriamiento 2 1560 piezas 2| 4)6|8[10[/12]|14]|16
Empacado Manual

Nomenclatura:

Actividades de lavado y desinfeccion

Cargue de equipos

Descargue de equipos

Operacion del equipo

Fuente: Autores
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Pan Tajado

Referencias de Pan tajado

Turno 8 horas (secciones de 30 min)

Turno 8 horas (secciones de 30 min)

Etapa

Capacidad equipo

30] 30] 30] 30[ 30] 30] 30] 30] 30] 30

30] 30] 30] 30] 30] 30

30] 30 30] 30] 30 30] 30] 30[ 30] 30] 30] 30] 30] 30] 30] 30

Lavado de areas

Pesaje de materias primas

Marmita, tanque de mezclado de liquidos 1 30 kg
Tangue de mezclado de liquidos 2 200 kg
Mezclador de solidos 1 300 kg
Amasador 310 kg [T
Dosificador 700 piezas/h
Cargue de Carro 1 120 piezas | 1 110 |
Cargue de Carro 2 120 piezas | 2 | 111
Cargue de Carro 3 120 piezas 3 12
Cargue de Carro 4 120 piezas | 4 |
Cargue de Carro 5 120 piezas | 5 |
Cargue de Carro 6 120 piezas 6
Cargue de Carro 7 120 piezas | 7 |
Cargue de Carro 8 120 piezas | 8 |
Cargue de Carro 9 120 piezas | 9
Camara de fermentacion 1 (Bandejas de 60 x 40) | 1] 5|9
Camara de fermentacién 2 (Bandejas de 60 x 40) 2 6 |10
Camara de fermentacion 3 (Bandejas de 60 x 40) 3| 7|11
Camara de fermentacion 4 (Bandejas de 60 x 40) 4|8 12
Horno 1 (Bandejas de 60 x 40) 1|13[5[7]9]11
Horno 2 (Bandejas de 60 x 40) 24]16]8]|10([12
Desmoldado y Enfriamiento 1 1560 piezas 1|13[5[7]9]11
Desmoldado y Enfriamiento 2 1560 piezas 2|1 4]16]8[10(12
Rebanado 700 piezas/h
Empacado 700 piezas/h

Nomenclatura:

Actividades de lavado y desinfeccion

Cargue de equipos

Descargue de equipos

Operacion del equipo

Fuente: Autores
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Anexo 11. Diagrama de tiempos y movimientos.

Posibilidades

é E Cambio
28w — &
:Egésgég 3 g = E‘g
Detalle del ( Present ) Metodo 3 § 8¢ S g g hel S |88 2l 1%/ gle g
Propuesta 3@ §8é§}'§ § g—g—gégé-a%g
°ITIE|BEE 2 |=l8|g7 8% 2
2|< g 0 -]
g |3 2
S
1. Seleccionar las materias primas a utiliza O =1 DIV ol 16 5 R I I I -
2. Transportar materias primas al area de pesado O =1 |0 Vio| 1 2 |-]- R I I I
3. Pesar cada una de las materias prima a utilizar O = |DIOV]5] 16 | 10 |-|-|-|-|-|-]-|-
4. Transportar materias primas al mezclador de solidos &D S V13 1 2 R U U S A
5. Adicionar las materias prima al mezclador de solidos (W =[] Viol 1 5 E N I I I I A I
6. Mezclar los solidos @\ —=>|[] Viol 1 10 [-|-[-|-|-|-|-|-
7. Transportar mezcla solida al amasador —at] Via| 1 2 o= -]
8. Transportar materias primas al tanque de mezcla 1 O (] Vil 1 2 C I I N N I I
9. Adicionar las materias prima al tanque de mezcla 1 (ﬂ:z \] Vio| 1 5 N I R I I I
10. Mezclar los liquidos del tanque 1 O\=[\ Viol 1 0 |-[--T-T-1-T-1-
11. Transportar mezcla del tanque a 1 al amasador O |\=x N DOV s 1 5 |-|-|-]-]-]-]-1-
12. Transportar materias primas al tanque de mezcla 2 C t> E ) Vol 1 2 PR I I I I I
13. Adicionar las materias prima al tanque de mezcla 2 C Q;& Vo 1 5 R U U
14. Mezclar los liquidos del tanque 2 O |=|L] Vio| 1 10 [-|-|-|-|-|-]-]|-
15. Transportar mezcla del tanque a 2 al amasador O i)lq Vie| 1 5 R O R (A O
16. Mezclar las materias primas en el amasador O JIL] B Vio| 1 20 |- |-|-|-|-]-]-]-
17. Transportar masa al dosificardor O =] Vel 1 -0 S [ R A (O O O
18. Preparar los moldes para dofisicar O\ —|[ V0ol 3s0 | 10 |-|-|-|-]-]-]-]-
19. Transportar los moldes al dosificador O =210 VI1| 350 2 S P N R A A O I
20. Dosificar la masa requerida en cada molde O =[] V00| 350 0 |-|-|-]-]-]-]-]-
21. Organizar los moldes en el carro de almacenamiento O 1DV o] 350 | 20 |-|-]-|-]-1-]-]-
22. Transportar carro de almacenamiento a la cdmara de fermentacion O =] Vs 9 2 R U U
23. Fermentar la masa presente en los moldes O =] Vol 9 20 |-|-|-1-1-1-1-/-
22. Transportar carro de almacenamieno al horno O =] V17l 9 2 |-l
24. Hornear la masa presente en cada molde ( i j Vo 9 20 |-|-|-1-1-|-]-]-
22. Transportar carro de almacenamiento a desmoldado y enfriamiento O =] V07 9 2 R U (R
23. Desmoldar los panes en bandejas de enfriamiento Ol=l] Vol 9 10 |-|-|-]-]-]-]-]-
24. Organizar bandejas en carro de enfriamiento C =] V0ol 350 | 10 |-|-|-|-|-|-]-]-
25. Transportar carro a area de enfriamiento O = Vol a 2 R U R U
26. Enfriar el pan O =0 ] Vol a 45 |- |- -] -]-]-]-
27. Transportar carro de enfriamiento a rebanador O = | ] Vial a 2 o]
27.1 Transportar carro de enfriamiento a banda transportador O C‘\_ Vio| 4 2 RN N I I I
28. Alimentar la banda transportadora del rebanador B (==l Vio| a 5 E I I N N I I
28.1. Alimentar la banda transportadora a mesa de empacado K=l Vio| 1 5 {0 U O R [ I O I
29. Rebanadar el pan O = (L Viol 1 20 [-|-[-|-|-|-|-|-
30. Transportar pan tajado en banda transportadora a empacadora O =] Vio| 1 1 S U S
31. Empacar los panes en bolsas O =[] Vio| 1 0 |-|-|-|-1-1-1]-1-
31.1. Empacar manualemnte los panes en bolsas O =it V04| 2 30 |- |-|-|-|-|-1-]-
32. Almacenar las bolas en canastillas [GS=IN Vo 1 20 (- |-|-1-]-|-1-|-
33. Transportar canastillas a area de almacenamiento O =0 Vsl 1 5 {0 U [ A A

Fuente: Autores; (Konz & Zazueta, 1991).
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Anexo 12. Calculos dimensionamiento areas de planta.

Cantidadde | ~ Dimensiones =
Equipos Alto (mm) Ancho (mm) Largo (mm) INCEY (W)

Area de produccion

Area de balanzas 1 5.000 2.000 3.000 6,4
Balanzas (kg) 2 50 500 500 0,7
Lavamanos de alistamiento de materiales 1 500 500 500 0,4

Mezclador de sélidos (Segundo Piso - Plataforma) 1 1.140 1.000 2.100 2,9

Mezclador de liquidos 1 (Marmita) 1 1.200 1.000 1.000 1,4

Mezclador de liquidos 2 (Tanque agitado) 1 1.200 1.000 1.000 1,4

Amasado 2 2.287 1.100 2.111 6,5

Cinta transportadora 2 1.000 1.100 2.000 6,2

Divisién y pesaje 1 1.810 800 2.100 24

Banda transportadora 1 1.000 600 6.000 5,0

Banda transportadora vibratoria 1 1.000 600 2.000 1,7

Fermentacion 4 1.810 825 960 4.4

Almacenamiento de carros 9 1.710 715 490 4.4

Horneado 2 1.810 825 960 2,2

Enfriamiento, almacenamiento de carros 4 1.710 715 490 2,0

Banda transportadora pan tajado 1 1.000 300 10.000 4,2

Rebanado 1 2.050 1.200 4.200 7,1

Banda transportadora pan tajado 1 1.500 600 500 0,4

Empacado 1 1 1.585 2.500 4.150 14,5

Banda Transportadora de rodillo Pan Tajado 1 1.000 1.000 1.500 2,1

Area de Estibado 1 1.000 2.000 2.1

Empacado 2 1 2.250 1.000 4.520 6,3

Banda transportadora 1 2.000 600 4.000 3,4
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Area de Estibado 1 2.000 2.000 4,2
Area de limpieza 1 5000 5000 26,5
Total area 166

Espacios de movilidad 557
Total &rea produccion 723

Dimensiones
Largo (mm)

Cantidad de

Area de servicios industriales ;
Equipos

Alto (mm)

Area (m2)

Ancho (mm)

Tanque pulmon de agua potable 1 2.000 1.500 1.500 1,77
Planta eléctrica 1 2.000 5.000 4.000 20,00
Planta de agua (tren de filtrado) 1 1.000 1.000 2.000 2,00
Compresor 1 548,64 449,58 919,48 0,41
Tanques de almacenamiento de aire 2 1.500 500 500 0,20

Dimensiones
Alto
(mm)

Areas de planta

Area (m?)

Administracion 2.000 102

Bafios administracion hombres 2.000 11
Bafios administracion mujeres 2.000 11
Produccion 5.000 347
Almacenamiento materias primas 5.000 64
Almacer;?argg:\;goproducto 5.000 40
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Calidad 2.000 11
Servicios industriales 2.000 33
Casino 2.000 48
Bafios produccion hombres 2.000 8
Bafios producciéon mujeres 2.000 7
Vestidores hombres 2.000 34
Vestidores mujeres 2.000 32
Enfermeria 2.000 8
Mantenimiento 2.000 11
Recepcion de personal 2.000 11
Esclusa de planta 2.000 6
783
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Anexo 13. Célculos red hidraulica.

k 2| P |
0,2 005 | 03 0,2 77| 15 |
Accesorio
o " Didmetro : Didmetro : e o i
Desde Hasta Qlitros/seg | #Artefactos fs I:::::ss/e;:g Diametro (m) Dliptlegt)r ° comercial Vel::::ad final ) \;chf'::: ! (Peﬁ:“::::’;:arga Longitud (m) Loh:;i:u d Tee (0,3) \:aol'\(l;;l)a ((::;T Re‘(’:f;;n" Hk P1
(pulg) comercial
BF1 BF 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,600 0,15 0 0 1 0 0,04
BF2 BF 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,600 0,15 0 0 1 0 0,04
BI BF 0,4 2 0,769 0,31 0,01 0,55 1/2 2,43 1/2 2,43 0,55 1,825 1,00 1 0 1 0 0,15
Bl BE 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 12 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 1 0 1 0 0,06
BH Bl 0,6 3 0,677 0,41 0,02 0,63 1/2 3,21 3/4 1,43 0,13 1,000 0,13 1 0 0 1 0,04
BH BD 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 1 0,03
BG BH 0,8 4 0,624 0,50 0,02 0,70 3/4 1,75 3/4 1,75 0,19 0,800 0,15 1 0 0 0 0,03
BG BC 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 1 0,03
BA BG 1 5 0,589 0,59 0,02 0,76 3/4 2,07 3/4 2,07 0,25 0,800 0,20 0 0 0 0 0,00
BA BB 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 1 0 0 1 0,05
BA AA 1,2 6 0,562 0,67 0,02 0,82 3/4 2,37 3/4 2,86 0,46 17,150 7,91 1 1 2 0 0,36
AZA AZB 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,400 0,35 1 0 1 0 0,06
AZA AZ 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 0 0,00
AY AZA 0,4 2 0,769 0,31 0,01 0,55 1/2 2,43 1/2 2,43 0,55 0,770 0,42 1 0 0 0 0,06
AY AX 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 0 0,00
AV AY 0,6 3 0,677 0,41 0,02 0,63 1/2 3,21 3/4 1,43 0,13 3,470 0,44 1 0 0 1 0,04
AV AW 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 0 0,00
AT AV 0,8 4 0,624 0,50 0,02 0,70 3/4 1,75 3/4 1,75 0,19 1,000 0,19 1 0 0 0 0,03
AT AU 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 1 0,03
AR AT 1 5 0,589 0,59 0,02 0,76 3/4 2,07 3/4 2,07 0,25 1,000 0,25 1 0 0 0 0,04
AR AS 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 1 0,03
AF AR 1,2 6 0,562 0,67 0,02 0,82 3/4 2,37 3/4 2,37 0,32 2,120 0,69 1 1 0 0 0,07
AQ A0 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 1 0 0,04
AO AP 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 0 0,00
AM AN 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 0,700 0,17 0 0 0 0 0,00
AM A0 0,4 2 0,769 0,31 0,01 0,55 1/2 2,43 1/2 2,43 0,55 0,830 0,45 1 0 0 0 0,06
AK AM 0,6 3 0,677 0,41 0,02 0,63 3/4 1,43 3/4 1,43 0,13 0,830 0,11 1 0 0 1 0,04
AK AL 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 1 0,03
Al Al 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 1 0,03 53,4
AG AH 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 0 0 0 1 0,03
Al AK 0,8 4 0,624 0,50 0,02 0,70 3/4 1,75 3/4 1,75 0,19 0,830 0,15 1 0 0 0 0,03
AG Al 1 5 0,589 0,59 0,02 0,76 3/4 2,07 3/4 2,07 0,25 0,830 0,21 1 0 0 0 0,04
AF AG 1,2 6 0,562 0,67 0,02 0,82 3/4 2,37 3/4 2,37 0,32 0,830 0,27 1 1 0 0 0,07
AB AF 2,4 12 0,481 1,15 0,03 1,07 3/4 4,05 1 2,28 0,22 3,210 0,69 0 1 0 1 0,07
AE AC 1 1 1,000 1,00 0,03 0,99 1 1,97 1 1,97 0,17 1,500 0,25 0 0 1 0 0,06
AC AD 1 1 1,000 1,00 0,03 0,99 1 1,97 1 1,97 0,17 1,500 0,25 1 0 0 0 0,04
AB AC 2 2 0,769 1,54 0,03 1,23 11/4 1,94 11/4 1,94 0,12 3,090 0,38 0 1 0 0 0,01
AA AB 4,4 14 0,466 2,05 0,04 1,42 11/4 2,59 112 1,80 0,09 5,250 0,46 0 1 0 1 0,04
AA A 56 20 0,435 2,43 0,04 1,55 11/4 3,07 112 2,13 0,12 4,500 0,54 1 1 0 1 0,10
E D 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,700 0,42 0 0 1 0 0,04
E C 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,000 0,25 1 0 0 0 0,03
A E 0,4 2 0,769 0,31 0,01 0,55 1/2 2,43 1/2 2,43 0,55 3,290 1,80 0 1 2 1 0,26
G F 0,1 1 1,000 0,10 0,01 0,31 1/2 0,79 1/2 0,79 0,07 3,250 0,22 1 1 1 1 0,02
K | 0,1 1 1,000 0,10 0,01 0,31 1/2 0,79 1/2 0,79 0,07 3,250 0,22 0 0 1 0 0,01
J | 0,1 1 1,000 0,10 0,01 0,31 1/2 0,79 1/2 0,79 0,07 3,250 0,22 1 0 0 0 0,01
H | 0,2 2 0,769 0,15 0,01 0,39 1/2 1,21 1/2 1,21 0,15 3,250 0,49 1 0 0 0 0,02
A F 6 22 0,427 2,56 0,04 1,59 11/2 2,25 11/2 2,25 0,13 8,830 1,16 0 1 0 0 0,01
H F 6,1 23 0,423 2,58 0,04 1,60 11/2 2,27 11/2 2,27 0,13 2,940 0,39 0 0 0 0 0,00
L H 6,3 25 0,417 2,63 0,04 1,61 11/2 2,30 11/2 2,30 0,14 2,170 0,30 2 1 0 0 0,12
S R 0,3 1 1,000 0,30 0,01 0,54 12 2,37 12 2,37 0,52 8,870 4,63 1 1 3 0 0,33
Q R1 0,3 1 1,000 0,30 0,01 0,54 1/2 2,37 1/2 2,37 0,52 1,500 0,78 0 0 1 1 0,14
P R1 0,3 1 1,000 0,30 0,01 0,54 1/2 2,37 1/2 2,37 0,52 1,500 0,78 0 0 1 1 0,14
R1 R 0,6 2 0,769 0,46 0,02 0,67 3/4 1,62 3/4 1,62 0,16 1,030 0,17 2 1 0 0 0,06
R o 0,9 3 0,677 0,61 0,02 0,78 3/4 2,14 3/4 2,14 0,27 10,320 2,77 2 1 1 0 0,17
N o 0,2 1 1,000 0,20 0,01 0,44 1/2 1,58 1/2 1,58 0,25 1,880 0,46 0 0 1 1 0,06
[o] L 11 4 0,624 0,69 0,02 0,82 3/4 2,41 3/4 2,41 0,34 19,880 6,66 1 1 0 0 0,07
M L 7,4 29 0,406 3,01 0,04 1,72 2 1,48 2 1,48 0,04 2,000 0,09 0 1 1 1 0,06

Fuente: Autores
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Anexo 14. Célculos lineas eléctricas.

Motores
Equipas | Motor Potencia (HP) Fases |Vu|ta|'e (4] P [Cus(¢]}‘ 1 [IN=Corriente Nominal [4)IA = Corriente Aranque (A}|Cnrriente Conductor tA]‘CunduCtnr Preselecciunado|Lnngitud [mﬂ FC ]Caida de tension nominal (%)|Caida detension de amanque (%)|Breaker| Tierra ‘ Rele Arranuadnr|£a|ibre
Cargar 440V

Amasador (Doble para 10 afios) M1 15 3¢ 40 083 | 0% 1925 11548 41 3N10 306 7,38 HIREF! HIREF! 3x30] 12 |8-B5 B 34"

Fermentador 1 M2 20 39 40 0,88 09 AN 148,25 309 N6 132 292 HIREF! HIREF! 30| 10 | 3-32 40 |1

Fermentador 2 M3 20 EL) 40 0,88 09 UN 1485 309 N6 142 292 082 494 Ind0| 10 | 3-32 4 |1

F dor3 M4 0 39 40 0,88 09 AN 148,25 309 IN‘6 /] 292 018 110 0| 0| B-2 40 |1

Fermentador 4 M5 A0 3¢ 40 0,88 09 Un 148,25 309 3N‘e i) 292 0,00 0,00 30| 10 [B-32) 4 |up
Mé 50 39 40 083 | 0% 62,05 NN 716 N2 50,2 118 052 315 3x100] 8 |57-66 63 2
M7 10 EL) 40 083 | 092 1281 76,88 160 IN1L2 102 |17 1,08 647 3x20| 12 |100-13) 16 1"

Cargar 220V

Sistema Big backs 1 (Soplador] M3 5 3¢ 0 085 | 076 15,15 37,867 18,933 3N10 31,03 | 738 082 491 3x20] 12 |13-18) 1 34"

Sistema Big backs 2 (Soplador] M9 5 39 0 085 | 076 15,15 90,880 18933 3N°10 32083 | 738 0,384 507 3x20| 12 |13-18) 16 38"

Mezclzdor de Sélidos (soplador) M10 5 EL) 20 085 | 076 15,15 90,880 18933 IN1L2 3153 |14 132 79 3x20| 12 |13-18) 16 3"

Mezclador de Sélidos [Agitador) M1l 3 36 0 0,83 09 786 47156 984 N 3153 1M 255 6,37 3x15| 12 |70-10 9 3"

Marmita [Agitador) M12 3 3¢ 0 0,83 09 786 47156 984 IN12 317 1M 305 18,28 3x15| 12 |70-10 9 34"

Tangue de agua (Agitador) M13 3 39 0 0,83 09 786 47,156 984 3IN12 387 |11 313 1877 3x15| 12 |70-10 9 38"

Tangue pulmon de aguz (Bomba) M14 3 EL) 20 0,83 09 786 47156 92824 IN1L2 387 |11 162 9,74 3x15| 12 |70-10 9 3"

Banda Transportadora Amasador M13 1 24 0 066 | 069 430 25,783 331 IN'10 326 738 0,86 3,16 3x15| 12 4-630 9 3"
M16 1 29 0 066 | 0,68 430 25,783 531 IN12 3903 | 1474 164 982 3x15| 12 |4-630 9 34"
M17 1 29 0 066 | 069 430 25,783 5312 3IN12 182 110 0,76 458 3x15| 12 |4-630 9 38"
M18 1 26 20 066 | 0,69 430 25,783 5312 IN1L2 42 1L 0,55 33 3x15| 12 |4-630 9 3"
M19 1 24 0 066 | 069 430 25,783 331 IN1R 02 1.1 046 278 3x15| 12 4-630 9 3"
M0 5 3¢ 0 085 | 076 15,15 90,880 18,933 IN12 42 1,74 0,10 0,58 3x20] 12 |13-18) 1 34"
M21 5 39 0 085 | 076 15,15 90,880 18933 3IN12 3503 | 1174 0,80 487 3x20| 12 |13-18) 16 38"
M22 3 EL) 20 0,83 09 786 47156 92824 3N°10 202 738 029 175 3x15| 12 |70-10 9 3"

Empecador M3 5 36 0 08 | 076 1515 90,880 18,933 IN'10 22 738 13 6,77 0| 12 |B3-18 1 3"

N= Corriente Nominal (&) Carriente Conductor (A) Conductor Preseleccionado| Breaker | Tiema |Calibre Acometida Principal

| Acometida Partcial 53,01 66,27 3N4+IN'S 3x70 3 18 P Total [kw) 153

| Acometida Partcial 4513 57,16 INA+IN'S 3x60 3 18 Cos (0] 082

| Acometida Partcial 3537 “n ING+IN'S 3550 3 1 S Total (KVA) 185,44

| Acometida Partcial 4216 52,10 IN'6+IN'S 3x60 3 1 S Total (KVA) 11187

| Acometida Partcial 1934 117 IN10+1N°10 3x30 10 3 Transformador (KVA) 50

| Acometida Partcial 4513 57,16 INA+IN'S 3x60 3 18

Principal 220 174,38 21798 IN°300+1N°6 31300 4 3

| Acometida Partcial 86,48 108,10 IN0+1IN'4 3n150 [ 2

| Acometida Partcial 86,48 108,10 IN0+IN'4 In150 [ 2

Principal 440 286,01 357,52 IN'500+1N' 10 31500 2 310

Fuente: Autores
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Calculos lineas eléctricas iluminacion y tomas

Alumbrado Instalado

NUmero 73

Potencia C/U (w) 40

Tomas Monofasico

NUumero 143

Potencia C/U (w) 100

Datos y resultados

Voltaje monofasico 127

Potencia Total (w) 17220

| Total (Amp) 135,59

| proteccién 169,49

S 17220

| Acometida 94 91
Numero de Circuitos 9,0
Capacidad del circuito 15 A 15

Breaker de Acometida 1 x20

Tierra Calibre 12 AWG
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Conductor de acometida

Calibre 12 AWG

Tamano Tubo Conduit

7 conductores de Calibre 12 AWG con tubo de 1/2"

Potencia
Circuito lluminacién y Corriente Protegida Breaker
4 9 16 1960 19,29 1x20
2 9 16 1960 19,29 1*20
6 11 15 1940 19,09 1*20
7 19 1900 18,70 1*20
8 14 14 1960 19,29 1*20
9 2 19 1980 19,49 1*20
10 2 19 1980 19,49 1*20
11 6 17 1940 19,09 1*20
12 20 8 1600 15,75 1*15
IN= Corriente Nominal (A) | Conductor Preseleccionado | Breaker | Tierra | Calibre
Principal 127
198,7204724 3N°250+1N°4 3 x 200 4 3"

Fuente: Autores
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Diagrama Unifilar iluminacién y tomas
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Anexo 15. Politica de inventarios.

Producciéon mensual inicial Produccidon mensual en 10 afos Espacio Cantid | Ubicacion  Area Total
(kg/mes) (kg/mes) requerida ad es (m2)

Harina de Frijol 572,45 1349,81 1600 x 1600 2 3 7,98
Almidon de Papa 483,28 1139,56 1600 x 1600 2 0 0,3
Almidén de Maiz 217,33 512,46 1000 x 1200 1 1 1,5
Almidon de Yuca 527,83 1244,60 1000 x 1200 1 0 0,3

Hsirr':aacz:io 371,66 876,35 1000 x 1200 1 2 2,7
Xilium 41,31 97,41 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Agar agar 17,70 41,75 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Goma Xantlan 41,31 97,41 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Antimoho 1,77 4,17 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Polvo de hornear 17,70 41,75 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Sal 41,31 97,41 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Azucar 123,89 292,12 1000 x 1200 1 1 1,5
Albumina 82,68 194,96 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Linaza 497,00 1171,90 1000 x 1200 1 1 1,5
Uvas pasas 66,08 155,81 1001 x 1200 1 0,5 0,9
Nueces 57,96 136,67 1002 x 1200 1 0 0,3
Levadura 100,66 237,35 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Aceite de Coco 165,20 389,53 1000 x 1200 1 0,5 0,9
Lecitina 41,30 97,38 1001 x 1200 1 0,5 0,9
Sucralosa 0,70 1,65 1001 x 1200 0 0 0,3
Pacillo 9,3
Puerta 2,7
Total de area de materias Primas 40,6
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Dimensiones area de almacenamiento pan tajado. Inicio de produccion

Bandejas de 60 x 40 x 13 (paquetes pan tajado) 8
Area de cada bandeja (m?) 0,24
Area de cada estiba plastica (m?) 1,44
Numero de Bandejas X Estibas 6
Altura del apilamiento (m) 2
Ancho del apilamiento (m) 2
Area del apilamiento (m?) 4
Numero de paquetes en 10 m? (piezas) 576
Pan Bolsa Pan Tajado (piezas) 1.886
Area total de almacenamiento pan tajado (m?)/mensual 13

Dimensiones area de almacenamiento pan tajado. Proyeccién a 10 afios

Bandejas de 60 x 40 x 13 (paguetes pan tajado) 8
Area de cada bandeja (m?) 0,24
Area de cada estiba plastica (m?) 1,44
Numero de Bandejas X Estibas 6
Altura del apilamiento (m) 4
Ancho del apilamiento (m) 2
Area del apilamiento (m?) 8
Numero de paquetes en 20 m2 (piezas) 1152
Pan Bolsa Pan Tajado (piezas) 4.448
Area total de almacenamiento pan tajado (m?)/mensual 31

Dimensiones area de almacenamiento pan mogolla. Inicio de produccién

Bandejas de 60 x 40 x 13 (paguetes pan mogolla) 6
Area de cada bandeja (m?) 0,24
Area de cada estiba plastica (m?) 1,44
Numero de Bandejas X Estibas 6
Altura del apilamiento (m) 2
Ancho del apilamiento (m) 2
Area del apilamiento (m?) 4
Numero de paquetes en ubicacion (piezas) 432
Pan Bolsa Pan rollo inicio de operaciones(piezas) 3.500
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Area total de almacenamiento pan mogolla inicio de operaciones ‘

(m?)/mensual

2

Dimensiones area de almacenamiento pan mogolla. Proyeccion a 10 afios

Iltem
Altura del apilamiento (m)

Medida |

4

Ancho del apilamiento (m)

2

Area del apilamiento (m?)

8

Numero de paguetes en ubicacion (piezas)

864

Pan bolsa pan mogolla 10 afios (piezas)

8.253

Area total de almacenamiento pan rollo (m?)/mensual

38

Total mensual area de pan tajado + Pan mogolla a 10 afios (m?)

69

Area para stock quincenal de pan tajado + Pan mogolla a 10 afios (m?) | 48,8

Anexo 16. Listado de clientes potenciales.

Criterios en comun de los clientes potenciales

1 atenderan

Estar ubicados en las ciudades que inicialmente se

orgénico, dietarios e inclusivos

Pertenecer al mercado de comida y suplementos saludables,

Tener un reconocimiento en el mercado que atraigan a
clientes con gustos hacia el libre de gluten

Contar con un establecimiento comercial fisico o virtual

Tener un reconocimiento en pagos de cartera

o O~ W

gue les ayude ambas partes

Estén abiertos a realizar alianzas de Marketing y comerciales

Clientes potenciales Mercados Off-line y On-line

Mercados _On-Iine Cuidad Establecim_iento Ven_ta

y Off-line Comercial On-line
1 Gal\s/lt;cr)ggtmy Bogota si (4) No
2 Vegano Market Bogotéa Si (1) Si
3 Merkabah Cali Si (1) Si
4 Bioplaza Bogota Si (4) Si
5 Clorofila Bogota Si (1) NO
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6 Enssencia Bogota No Si

7 Vitafitness Cali Si (6) No

8 FitFood Medellin/Nacional No Si

9 HOM Store Cali Si (1) No

10 Fit Market Bogota Bogota Si (3) Si

11 Bonsante Bogota Si(1) No

12 FitGarden Bogota No Si
Origenes Fit . .

13 Market Bogota Si(1) No

14 Fit Estation Market Neiva No Si

Enjoy Fit Food & Cartagena . :

15 Market /Montaria Si(2) S

16 Fitlomena Market Chia Si(1) No

17 Healthy I\lélizt:lrket 100 Bogoté si (1) Sj

18 Quinoa market fit Neiva No Si

Garden Halthy Fit . :

19 Market Bogota No Si

20 Quality fit market Barranquilla No No
El Rincon Fit . .

21 Market Cali Si(1) No

22 Natural Fit Market Villavicencio Si(1) No

23 GreenHouse Fit Cali Si (1) No

market

24 Happy Fit Market Fusagasuga Si (1) No
Natural Green . .

25 Market Medellin Si(1) No
Vita Integral . .

26 Mercado Saludable Medellin Si(1) No

El mercado . ;

27 Saludable Medellin No Si

28 Zonazul Medellin Si(7) No

29 Tlendz Fltngss Eco Armenia Si (2) No

rmenia

Clientes potenciales Centros de acondicionamiento fisico

Centros de

# | acondicionamiento Bogota Cajica Chia Cali Medellin Armenia

fisico

1 |Bodytech 20 0 1 3 5 1

2 | Spinning Center 7 1 0 1 0 0

3 | Smart Fit 6 0 0 2 3 1

4 | CrossFit 74 2 4 65 50 5

5 | Pequefios Markets 16 0 2 10 12 2
Total 123 3 7 81 70 9
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Clientes potenciales Centros de acondicionamiento fisico

|

Empresa

Cuidad

1 Archies Colombia S.A.S Colombia
2 Crepes y Waffles S.A Colombia
3 Lao Kao S.A (Wok) Bogota
4 Zona K (Club Colombia, Café Renault) Bogota
5 Dlk S.A (Di Lucca) Bogota
6 Bogota Beer Company S.A Bogota
7 Operadora Alsea en Colombia S.A Colombia
(Starbucks)
8 Spoleto Culinaria Italiana S.A.S Colombia
9 Cafelinas Ltda (Linas Sandwich) Bogota
10 Café le gris S.A Bogoté
11 Juan valdez Colombia
12 Resturanet vegano De Raiz Bogota
13 Resturanet vegano Sabyi Bogota
14 Resturanet vegano LU Bogota
15 Resturanet vegano Makeout Colombia Bogota
16 Oki Market Restaurante Vegano Bogota
17 Resturanet vegano Sanamente Gourment Bogota
18 Hacienda el Bosque Cali
19 Tortelli Cali
20 Resturanet vegano Uno mas Uno Medellin
21 Café quindio Colombia
22 Restaurante Idilico Medellin
23 Boticasol Quindio
24 La fogata Quindio
25 Ibis Hoteles Colombia
26 NH Hoteles Colombia
27 GHL Hoteles Colombia
28 Toscana Plaza Hotel Cali
29 15 Hoteles Bogota
30 9 Hoteles Cali
31 12 Hoteles Medellin
32 Las camelias Armenia
33 4 Hoteles Armenia
34 Cafeteria Phillippe Bogota
35 Cafeteria Madame Sucreé Bogota
36 Cafeteria El mejor pan de colombia Bogota
37 Cafeteria Ser Fit Bogota
38 Cafeteria Pastelosofia Bogota
39 Amor perfecto Colombia
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40 Aldeana Market Bogota
41 Tintoreria Bogota
42 Café ibafiez Bogota
43 Oma Colombia
44 Wisdom Café Bogota
45 Cacondo Cafpé Cali

46 The Trinitario Coffe Cali

a7 Okafe Roasters cafeteria Cali

48 Cumbre café Cali

49 Café mulato Cali

50 Bendito café Cali

51 Coffee bay Cali

52 Café con mucho amor Medellin
53 EL laboratorio de café Medellin
54 Urbania café Medellin
55 Pergamino café Medellin
56 Café velvet Medellin
57 Don abuelo café Medellin
58 Café Gourmet la castellana Armenia
59 Expedicién café Armenia
60 Guadualito café Armenia
61 Malawi café Armenia
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https://www.tripadvisor.co/Restaurant_Review-g297475-d15007471-Reviews-Okafe_Roasters-Cali_Valle_del_Cauca_Department.html

Anexo 17. Presupuesto de ventas.

1 2 3 4 3 b 7 g 9 10

Paquetes afio integral tajado 60000 66000 72600 79860 87846 96630,6 106294 116923 128615 141477

Paquetes afio integral mogolla 93000 107300 113380 130438 1434813 157829,98 173613 150974 20072 31079

Paquetes ano integral tajado relleno 36000 39600 43560 4186 521076 57978,36 63776 0154 7169 BAE86

Paquetes afio integral mogolla relleno 70000 77000 84700 5310 102487 112735,7 124009 136410 150051 165056
Precio Integral tajado 5 8500 | § 8813 | § 9.37 | § 9473 | § 9.822 | § 10183 | § 1055 | § 10947 | § 11350 | § 11767
Precio Integral mogolla 5 7.000| § 725 | § 755§ 78026 8.089 | § 8386 | § 8.695 | § 5.015 | § 9.347 | § 9.691
Precio integral tajado relleno 5 9.000 | § 9331 | § 9.675 | 5 10031 |5 10400 | § 10782 | § 1L179 | § 11581 | § 12017 § 12459
Preciointegral mogollarelleno [ 7200 § 7465 | § 7740 8 804 |8 83205 8626 5 8943 | § 90713 | § 9.614 | § 9.968

Totalventas | 200000000 | § 2308330520 | § 2632605932 | § 3.002430.413 | $ 3424216400 | $ 3.905.050318 | § 453,850,884 | § 50,538,121 | § 5.793.111.636 | § 6.606.827.350 |
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Anexo 18. Presupuesto de costos.

Costo de materias primas

Produccion
Ingredientes _anqal Precio unitario Costo Anual inicial
inicial (COP/Kg) (COP/afio)
(ton/afo)

Harina de Frijol 11,645 $ 9.600 | $ 111.789.688
Almidén de Papa 9,831 $ 2304 | $ 22.650.215
Almidén de Maiz 4,421 $ 3.200 | $ 14.147.052
Almidon de Yuca 10,737 $ 4825 | $ 51.806.905

Harina trigo sarraceno 7,560 $ 12.800 | $ 96.768.000
Psyllium fiber 0,840 $ 34117 | $ 28.670.283
Agar agar 0,360 $ 16.000 | $ 5.762.355
Goma Xantlan 0,840 $ 17.143 | $ 14.405.873
Antimoho 0,036 $ 27500 | $ 990.405
Polvo de hornear 0,360 $ 8.000 | $ 2.881.178
Sal 0,840 $ 1.050 | $ 882.361
Azlcar 2,520 $ 2500 | $ 6.300.000
Sucralosa 0,00838 $ 165.500 $ 1.387.150
Albumina 1,682 $ 26.723 | $ 44.944.825
Linaza 10,111 $ 6.965 | $ 70.424.838
Uvas pasas 1,344 $ 8.000 | $ 10.752.000

Nuez de Brasil 1,176 $ 20.000 | $ 23.520.000
Levadura Fresca 2,043 $ 7.200 | $ 14.710.960

Aceite de Coco 3,360 $ 6.303 | $ 21.176.467

Lecitina 0,840 $ 4706 | $ 3.952.939
osto tota $ 547.923.491
osto/tonelada $ 6.522.861

Costo material de empaque

Bolsa Pan Tajado 85
Bolsa pan mogolla 62
Gramaje Paquetes/semana Costos Empaque mensual por
Productos presentacijones ; aﬁc{ 1 referencFi)a ?S/EmpaquesF))
Tajado Integral 350 1.250 S 425.000,00
Mogolla Integral 300 2.042 S 506.333,42
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Tajado Relleno 350 750 S 255.000,00
Mogolla Relleno 300 1.458 S 361.666,58
Costo total
ostotota $ 1.548.000,00
empaque mes
Costo equipos
Equipos Precio Unitario Cantidad Precio Total
Sistema Big backs S 18.500.000 2 S 37.000.000
Balanzas S 10.000.000 1 S 10.000.000
Mezclador de Sclidos (Kg/h) $  65.000.000 1 $  65.000.000
(Segundo Piso - Plataforma)
Marmita S 15.000.000 1 S 15.000.000
Tanque agitado S 10.000.000 1 S 10.000.000
Amasador S 24.500.000 1 S 24.500.000
Banda Transportadora #1 S 16.968.059 1 S 16.968.059
Division y pesaje S 86.656.500 1 S 86.656.500
Banda Transportadora #2 S 15.235.164 1 S 15.235.164
Fermentacién S 22.000.000 4 S 88.000.000
Horno S 66.000.000 2 S 132.000.000
Carros S 1.500.000 16 S 24.000.000
Rebanador S 77.336.000 1 S 77.336.000
Banda Transpor;aadora Pan Tajado $  19.578.896 1 $  19.578.896
Empecado S 112.875.000 1 S 112.875.000
Banda Transportadora Pan
15.235.164 1 15.235.164
Tajado(kg/m) S 5.235.16 S 5.235.16
Banda Transportadora de rodillo
19.578. 1 19.578.
Pan Tajado(kg/m) S 9.578.896 S 9.578.896
Banda Transportadora Pan $  19.578.896 1 $  19.578.896
mogolla (kg/m)
Sistema de compresores S 25.000.000 1 S 25.000.000
Codificador Video Jet S 20.000.000 1 S 20.000.000
Tanque Pulmoén de agua $  1.740.000 1 S  1.740.000
Bomba 50 Hp S 11.392.200 1 S 11.392.200
Total S 846.674.775

198



Costo Mano de obra

| SMLV 2020 |s 377.803,00 |
| Incremento promedio anual | 1,05

#SMLV

Cargos. d ‘
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Director General 10 S 8.778.030 | $ 9.216.932 | § 9.677.778 | § 10.161.667 | $ 10.669.750 | $ 11.203.238 | $ 11.763.400 | § 12.351.570 | $ 12.969.148 | $ 13.617.606 | $ 14.298.486

salario final cargo aio s 172.377.265 | § 180.996.128 | § 190.045.935 | § 199.548.231 | § 200.525.643 | § 220.001.925 | § 231.002.021 | § 212552122 | § 254.679.729 | § 267.413.715
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Jefe de manufactura y logis 4 $ 3.511.212 | $ 3.686.773 | § 3.87L111 | § 4.064.667 | $ 4.267.900 | $ 4.481.295 | $ 4.705.360 | 3 4.340.628 | § 5.187.659 | $ 5.447.042 | § 5.719.394

Salario final cargo afio B 64.969.192 | § 68.217.651 | § 71.628.534 | § 75.209.960 | § 78.970.458 | § 82.918.981 | § 87.064.930 | § 91.418.477 | § 95.989.086 | § 100.788.540
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Jefe de ventas y Mercadeo a4 S 3.511.212 | $ 3.686.773 | $ 3.871.111 | § 4.064.667 | $ 4.267.900 | $ 4.481.295 | $ 4.705.360 | $ 4.940.628 | & 5.187.659 | § 5.447.042 | & 5.719.394

Salario final cargo aiio B 64.969.192 | § 68.217.651 | § 71.628.534 | § 75.209.960 | $ 78.970.458 | § 82.018.981 | § 87.064.930 | § 91.418.177 | § 95.989.086 | § 100.788.540
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Jefe de abastecimiento 4 s 3.511.212 | $ 3.686.773 | $ 3.871.111 | § 4.064.667 | $ 4.267.900 | $ 4.481.295 | $ 4.705.360 | $ 4.840.628 | § 5.187.659 | § 5.447.042 | § 5.719.394

Salario final cargo afio $ 64.969.192 | § 68.217.651 | § 71.628.534 [ § 75.209.960 | § 78.970.458 [ § 82.918.981 | § 87.064.930 | § 91.418.177 | § 95.989.086 | § 100.788.540
#Personas/cargo 0 0 0 ] 0 ] 1 1 1 1

Consultora Gestion Humana y SSGG 23 $ 2.018.947 | $ 2.119.894 | § 2.225.889 | § 2337183 | § 2.454.043 | 2.576.745 | 2.705.582 | $ 2.840.861 | $ 2.982.904 | § 3.132.049 | § 3.288.652

salario final cargo afio 3 -1 $ -8 -8 Bkl -8 -1 % 50.062.335 | § 52.565.452 | § 55.103.724 | § 57.953.411
#Personas/cargo o 1 1 1 1 1 1 1 1 1

4 S 3.511.212 | $ 3.686.773 | § 3.870.111 | § 4.064.667 | § 4.267.900 | $ 4.481.295 | § 4.705.360 | § 4.940.628 | $ 5.187.659 | $ 5.447.042 | $ 5.719.394

salario final cargo afio 3 -1 $ 68.217.651 | § 71.628.534 | § 75.209.960 | 78.970.458 | § 82.018.981 | $ 87.064.930 | § 01.418.177 | § 95.980.086 | § 100.788.540
#Personas/cargo 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1

Administrador de finanzas y costos 23 S 2.018.947 [ § 2119.894 [ § 2.225.889 | § 2.337.183 [ § 2454043 [ 5 2.576.745 | § 2.705.582 | § 2.840.861 | § 2982904 [ § 3.132.049 [ § 3.288.652

salario final cargo aio s -1s -1s 41.186.407 [ § 43.245.727 | § 45.408.014 [ § 47.673.414 | § 50.062.335 | § 52.565.052 | § 55.103.724 | § 57.953.411
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

de contabilidad 1 $ 877.803 | $ 921.693 | $ 967.778 | $ 1.016.167 | § 1.066.975 | $ 1120324 | $ 1.176.340 | $ 1.235.157 | & 1.296.915 | § 1.361.761 | § 1.429.849

Salario final cargo afio B 17.541.885 | § 18.418.979 | § 19.339.928 | § 20.306.925 | § 213227 | § 22.388.385 | $ 23.507.804 | § 24.683.194 | § 25.917.354 | § 21.213.02
#Personas/cargo 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Personal de seguridad 1 S 877.803 | 921.693 | § 967.778 | $ 1.016.167 [ § 1.066.975 | $ 1120324 [ § 1.176.340 | $ 1.235.157 | $ 1.296.915 | $ 1.361.761 | $ 1.429.849

Salario final cargo aiio B 17.541.885 | § 36.837.959 | § 38.679.857 | § 40.613.850 | § 42684522 [ § 44.776.769 | § 47.015.608 | § 29.366.388 | § 51.834.708 | § 54.426.443
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

r de SST 1,5 3 1.316.705 | $ 1.382.540 | § 1.451.667 | $ 1.524.250 [ § 1.600.463 | $ 1.680.486 [ § 1.764.510 | $ 1.852.735 | § 1.945.372 | § 2.042.641 | 2.144.773

Salario final cargo afio $ 25.649.209 | § 26.931.660 | § 28.278.253 | § 29.692.165 | § 31.176.774 | § 32.735.612 | § 34.372.303 | § 36.091.013 | § 37.895.563 | § 39.790.341
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Personal de Aseo 1 S §77.803 | 921692 | § 962.778 | 1.016.167 [ § 1.066.975 | $ 1120324 | § 1.176.340 | § 1.235.157 | ¢ 1.296.915 | § 1.361.761 | § 1.429.849

salario final cargo afio 3 17.541.885 | § 36.837.959 | § 38.679.857 | § 40.613.850 | 42.644.542 | § 44.776.769 | $ 47.015.608 | § 49.366.388 | § 51.834.708 | § 54.426.443
#Personas/cargo 2 2 2 2 2 3 3 3 4 4

Personal de Casino 1 S 877.803 | S 921.693 | $ 967.778 | $ 1.016.167 | $ 1.066.975 | § 1120324 | § 1.176.340 | $ 1.235.157 | 1.296.915 | § 1.361.761 | § 1.429.849

salario final cargo afio 3 35.083.770 | § 36.837.950 | § 38.679.857 | § 40.613.850 | § 42.644542 | § 67.165.154 | $ 70.523.412 | § 74.049.582 | § 103.669.415 | § 108.852.886
#Personas/cargo 5 5 5 5 5 8 8 8 3 10

Operarios de produccion 1 S 877.803 | § 921.693 | § 967.778 | $ 1.016.167 | § 1.066.975 | $ 1.120.324 [ § 1.176.340 | § 1.235.157 [ § 1.296.915 | § 1361761 | § 1.429.849

salario final cargo aio s 87.700.426 | § 92.094.897 | § 96.699.642 | § 101.534.624 | § 106.611.356 | § 179.107.078 | § 188.062.431 | § 107.465.553 | § 207.338.831 | § 272.132.215
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2

Operario logistica interna 1 $ 877.803 | 3 921.693 | § 367.778 | $ 1.016.167 | S 1.066.975 | § 1120324 | $ 1.176.340 | $ 1.235.157 | & 1.296.915 | § 1.361.761 | § 1.429.343

Salario final cargo afio B 17.541.885 | § 18.418.979 | § 19.339.928 | § 20.306.925 | § 213227 | § 22.388.385 | $ 47.015.608 | § 29.366.388 | § 51.834.708 | § 54.426.443
#Personas/cargo 0 0 0 0 1 1 2 2 2 2

Operario servicios industriales 1 S 877.803 | 921.693 | § 967.778 | $ 1.016.167 [ § 1.066.975 | $ 1120324 [ § 1.176.340 | $ 1.235.157 | $ 1.296.915 | $ 1.361.761 | $ 1.429.849

Salario final cargo aiio B -8 -1s -|s -8 213227 | § 22.388.385 | § 47.015.608 | § 29.366.388 | § 51.834.708 | § 54.426.443
#Personas/cargo ] ] 1 1 1 2 2 2 2 2

Operario de calidad 1 3 877.803 | $ 921.693 | § 967.778 | 1.016.167 [ § 1.066.975 | $ 1.120.324 [ § 1.176.340 | $ 1.235.157 | § 1.296.915 | 1.361.761 | 1.429.849

Salario final cargo afio $ -8 -8 19.339.928 [ § 20.306.925 | § 21322271 [ § 44.776.769 | § 47.015.608 | § 49.366.388 | § 51.834.708 | § 54.426.443
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2

Téenico de mantenimiento 15 S 1.316.705 | § 1.382.540 | § 1451667 | $ 1524250 [ § 1.600.463 | $ 1680486 | § 1.764.510 | § 1.852.735 | ¢ 1945372 | ¢ 2,042,641 | § 2.144.773

salario final cargo afio 3 25.657.504 | § 26.940.379 | § 28.287.398 | § 29.701.768 | 31.186.857 | § 32.746.199 | 68.767.019 | § 72.205.370 | § 75.815.638 | § 79.606.420
#Personas/cargo 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2

Lider de produccion 25 S 2.194.508 [ 5 2304233 [ § 2419445 | § 2540417 [ 2667438 | $ 2.800.809 [ 2.940.850 [ 3.087.892 [ § 3242287 [ § 3404401 | § 3.574.621

salario final cargo afio 3 40.605.745 | § 42.636.032 | § 44.767.834 | § 47.006.225 | 49.356.537 | § 51.824.363 | 54.415.582 | § 114.272.721 | § 119.986.357 | § 125.985.675
#Parsonas/cargo 2 2 3 3 3 3 5 5 5 5

Vendedores S 1.580.045 | § 1.659.048 | § 1.742.000 | § 1.829.100 | § 1.920.555 | § 2.016.583 | § 2.117.412 | § 2.223.283 | § 2.334.447 | § 2.451.169 | § 2.573.727

salario final cargo aio s 74.996.387 | § 78.746.207 | § 124.025.275 [ § 130.226.539 | § 136.737.866 | § 143.574.759 | § 251.255.829 | § 263.818.620 | § 277.009.551 | § 290.860.029
[ Total i | | | 20 | 22 | 25 | > | 26 | 31 | 37 | 38 | 33 | a1

[ Total salarios afio [ | [s 727158422 | § 868.567.753 | § 1.013.864.235 | § 1.064.557.447 | § 1.139.107.590 | § 1.308.004.893 | § 1.605.368.921 | § 1.742.773.128 | § 1.855.829.768 | § 2.003.047.700 |
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Costos logisticos

Afio
Toneladas a distribuir
Bogota

i
Medellin
Quindio

#de recorridos/mes Bogotd
Costo dia por recorrido Bogotd
sto afio Bogota

Costo dia por recorrido
sto afio Cali
nes Medellin
aje Medellin
# de recorridos/mes Medellin

Costo dia por recorrido Medellin
Costo afio Medellin

Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Distribucién por ciudades 84 92 102 112 123 135 149 164 180 198
70% 59 65 71 73 86 95 104 115 126 139
11% 9 10 11 12 14 15 16 18 20 22
12% 10 11 12 13 15 16 18 20 22 24
7% & 6 7 8 9 9 10 11 13 14
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
$ 1.500.000 | $ 1.555.200 [ $ 1.612.431 |5 1.671.769 | $ 1.733.290 | § 1.797.075 | $ 1.863.207 | § 1.93L.773 | $ 2.002.863 | $ 2.076.568
$108.000.000 | $111.974.400 | $116.095.058 | 5120.367.356 | $124.796.875 | 5129.389.400 | $134.150.930 | $139.087.684 | 5144.206.111 | $149.512.896
2 2 4 4 4 4 4 4 4 4
$ 1392598 | § 1.457.044 | 5 1.126.756 | S 1.168.641 | § 1.214.227 | § 1.263.781 | § 1.317.577 | $ 1.375.887 | $ 1.438.984 | § 1.507.124
2 2 4 4 4 4 4 4 4 4
$  700.000 725760 752468 780159 308869 838635 869497 901494 934669 969065
$50.222.358 | $52.387.302 | $90.202.749 $93.542.397 $97.108.592 | $100.915.980 | $104.979.526 | $109.314.323 | $113.935.341 | $118.857.088
2 2 4 4 4 4 4 4 4 4
$1.358.225 | 51.408.400 | $1.463.593 5$1.524.305 $1.591.088 | 51.664.550 | SL.745.358 | 51.834.246 | $1.932.023 | $52.039.578
2 2 4 4 4 4 4 4 4 4
$  700.000 725760 752468 780159 308869 838635 869497 901494 934669 969065
$49.397.404 | $51.219.349 | $106.370.932 | $110.614.268 | $115.197.935 | $120.152.874 | $125.513.008 | $131.315.533 | $137.601.242 | 5144.414.884
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Costo mantenimiento y servicios industriales

A PR

Estimacion de mantenimiento preventivoy
correctivo mes

$ 18.000.000

4 251.331.558

Costo base $ 216.000.000 | $ 224.337.600 | $ 232.997.031 | $ 241.950.717 ¢ 261.032.957 | & 352.441.477 | § 366.045.718 | S 380.175.083 | $ 394.849.841

Preventivos § 21.600.000 | 5 22.433.760 | 5 23.299.703 | § 24.199.072 | & 25.133.156 | 5 26.103.296 | 5 35.244.148 | 5 36.604.572 | § 38.017.508 | 5 39.484,984

Correctivos $ 10.800.000 | $ 44.867.520 | $ 11.649.852 | $ 12.099.536 | $ 50.266.312 | § 13.051.648 | $ 17.622.074 | $ 73.209.144 | § 19.008.754 | & 19.742.432

Total Mantenimiento § 32.400.000 | 5 67.301.280 | 5 34.949.555 | 5 36.298.608 | $ 75.399.468 | 5 39.154.943 | § 52.866.222 | 5 109.813.716 | & 57.026.262 | 5 59.227.476
$ metro cubico agua 2020 3 2.377,07

Toneladas producidas 24 92,4 1016 111.8 123,0 135,23 148.8 163,7 180,1 198,1
Agua de proceso (m3) 14,4 15,7 17,2 19,0 20,9 23,0 25,3 27,8 30,6 33,6
Producto {m3) 13,4 14,8 16,3 17,9 19,7 21,7 23,8 26,2 28,8 31,7
Merma proceso (m3) 0,9 0,9 1.0 1.1 1.2 1.3 14 1.6 1.7 1.9
Agua para lavados (m3) 28,8 28,8 28,8 28,8 28,8 28,8 57,6 57,6 57,6 57,6
Agua para servicios generales (m3) 0,77 0,36 0,99 1,03 1,12 1,33 1,55 1,63 1,68 1,76
Bafios (m3) 0,72 0,80 0,92 0,96 1,04 1,24 1,44 1,52 1,56 1,64
Cacina (m3) 0,05 0,00 0,07 0,07 0,08 0,09 0,11 0,11 0,12 0,12
Total agua (m3) 43,9 45,3 47,0 48,8 50,8 53,1 84,4 87,0 89,8 92,9
Total costo agua s 104.454 | § 111.390 | $ 115561 | $ 119906 | $  124.781 | S 130,440 | $ 207.346 | § 213.765 | $  220.698 | §  228.420
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ENERGIA
5/ kwh Industrial

Equipos/Horas encendidos Mes

620,00

Hr. Productos Hr. Productos Horas totales A ) Cosumo Mes
) Potencia (KW) Consumo KWh o

Mogolla/mes  Tajados/mes al mes ) [S/Kwh)

Marmita, tanque de mezclado de liquidos 1 12 12 28,80 2,2371 54,42848 5 39.945,66
Tangue de mezclado de liquidos 2 12 12 28,80 2,2371 54,42848 5 39.945,66
Mezclador de solidos 1 12 12 28,80 3,7285 107,3808 5 66.576,10
Amasador 24 24 57,60 11,1855 a4, 2848 5 399.456,58
Dosificador 28 20 57,60 3,7285 214,7616 5 133.152.19
Camara de fermentacion 1 32 12 52,80 14,914 87,4592 5 488.224,70
Camara de fermentacion 2 32 12 52,80 14,914 787,4592 5 488.224,70
Camara de fermentacion 3 0 12 14,40 14,914 214,7616 5 133.152,19
Camara de fermentacion 4 1] 12 14,40 14,914 214,7616 5 133.152,19
Rebanado i 16 19,20 2,2371 4295232 5 26.630,44
Empacado 0 16 19,20 3,7285 71,5872 5 4438406
BandaTransportadora #1 32 24 67,20 0,7457 50,11104 5 31.068,84
Banda Transportadora #2 32 24 67,20 0,7457 50,11104 5 31.068,84
Banda Transportadora Pan Tajado(kg/m) 1] 24 28,80 0,747 21,47616 5 13.315,22

Banda Transportadora de rodillo Pan
- 0 24 28,80 0,7457 21,47616 5 13.315,22

Tajado(kg/m)

Banda Transportadora de rodillo Pan

i 0 24 28,80 0,7457 2147616 5 13.315,22
Tajado(kg/m)

Banda Transportadora Pan mogolla (kg/m) 32 1] 38,40 0,7457 28,63488 5 17.753,63
Sistema de compresores 32 24 67,20 7,457 501,1104 5 310.688,45

202



GAS NATURAL
Precio m3 gas natural

g 158,52

Hr. Productos
Mogolla/mes

Hr. Productos
Tajados/mes

Horas totales

al mes

Potencia (KW) Consumo KWh

m3 gas natural
requerido

Costo Mes

Horno 1 32 24 67,20 31,8 2136,96 182,6 5  28.952,52
Horno 2 32 24 67,20 3L,8 2136,96 182,6 5  28.952,52
Costo equipos de laboratorio

Equipos Cantidad Precio

Erlemeyer 250 ml 5 $ 68.750,00

pH metro Metrohm Swiss made 1 $ 3.162.500,00

Beaker 200 ml 5 $ 67.500,00

Plancha de Calentamiento 2 $ 4.837.500,00

Crisoles 5 $ 204.375,00

Desecador 1 $ 661.250,00

Horno 1 $ 10.932.500,00

Mufla 1 $ 7.817.500,00

Tubos de Centrifuga 15 $ 24.375,00

Bafio maria 1 $ 4.000.000,00

Centrifuga de 4000 rpm 1 $ 10.850.000,00

Cajas de petri 26 $ 59.800,00

Digestor buchi, marca Scrubber B-414, BUCHI 1 $ 9.323.750,00

Unidad de Destilacion K-355, BUCHI) 1 $ 547.500,00

Erlemeyer 500 ml 5 $ 98.125,00

Sistema Soxtler 2 $ 1.022.250,00

Amasador Laboratorio 1 $ 1.200.000,00

Horno Panificacion Laboratorio 1 $ 5.250.000,00

Balanza 1 $ 3.462.500,00
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Utensilios 1 $ 4.000.000,00
$ 67.590.175,00

Costo de consumibles de laboratorio

Consumibles Cantidad COP/ARO
Agua Destilada 4 | 5 $ 301.875,00
Fenolftaleina (100 g) 2 $ 201.600,00
] Etanol (4 litro) 3 $ 605.625,00

Acido Sulfuric_o 95-95% 25 ml >

(Litro) $ 210.000,00
NaOH 32% 70 ml litro 2 $ 107.250,00
acido boérico H2BO3 al 2% (500 g) 1 $ 145.125,00
Bolsas filtro 100 $ 16.250,00
Hexano (4 litros) 2 $ 484.750,00

Costo anélisis microbioldgico

Costo unitario

Total mes

Tipo de andlisis Cantidad Punto de r_nuestreo
total/mes /cantidad
Mesofilos
Coliformes
Agua E.coli 1 Agua Suministro (1)
Hongos y
levaduras

$ 25.100 | $

25.100
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Mesofilos

Coliformes Operario Pesaje (2)
Manipuladores E.coli 4 E b d : I 14.450 57.800
Hongos y mpacadores manual (2)
levaduras
Mesofilos
Ambientes Colformes 1 Empague manual (1) 7.600 7.600
ongos 'y
levaduras
Tanque de levadura (1)
Mesofilos (menos hongos y levaduras)
Coliformes Tanque de agua (1)
: E.coli Amasadora (1)
Equipos S.aureus 6 Banda transportadora masa 19.566 117.396
Hongos y Q)
levaduras Dosificadora (1)
Camara de fermentacion (1)
Mesofilos
Coliformes
Producto terminado E.coll 26 Lote a Lote (Lote por dia) 13.714 | $ 356.564
S.aureus
Hongos y
levaduras
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Insumos de planta

Insumo

#de veces

/mes

Cantidad

solucion (L)

Concentracion

Cantidad de

insumo (kg)

Insumo

Concentracidn

insumo (kg)

Alcalinos/ detergentes Acidos/desinfectantes
Lavado de areas Profoam Plus 4 1000 1% 10 Divosan Forte 0,6% 3

Pesaje de materias primas Profoam Plus 4 20 1% 0,2 Divosan Forte 0,6% 0,12
Marmita, tanque de mezclado de liquidos 1 Spectak 4 300 1% 3 Divosan ODHG 1,50% 4,5
Tanque de mezclado de liquidos 2 Spectak L] 300 1% 3 Divosan ODHG 1,50% 45
Mezclador de solidos 1 Spectak 4 300 1% 3 Divosan ODHG 1,50% 4.5
Amasador Spectak 4 300 1% 3 Divosan ODHG 1,50% 4,5
Dosificador Spectak 4 150 1% 1,5 Divosan ODHG 1,50% 2,25
Cargue de Carro 1 profoam Plus 4 60 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 2 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 3 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 4 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 5 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 6 Profoam Plus 4 80 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 7 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 8 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 9 Profoam Plus 4 80 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 10 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 11 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 12 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 13 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 14 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 15 profoam Plus 4 60 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Cargue de Carro 16 Profoam Plus 4 &0 1% 0,6 Divosan Forte 0,6% 0,36
Camara de fermentacion 1 Spectak 4 40 1% 0,4 Divosan ODHG 1,50% 0,6
Camara de fermentacion 2 Spectak 4 40 1% 0.4 Divosan ODHG 1,50% 0,6
Camara de fermentacion 3 Spectak 4 40 1% 0,4 Divosan ODHG 1,50% 0,6
Camara de fermentacion 4 Spectak 4 40 1% 0,4 Divosan ODHG 1,50% 0,6
Desmoldado y Enfriamiento 1 Profoam Plus 4 100 Divosan Forte 1,50% 1,5
Desmoldado y Enfriamiento 2 Profoam Plus 4 100 Divosan Forte 1,50% 1,5
Rebanado Profoam Plus 4 10 Divosan Forte 1,50% 0,15

Empacado Profoam Plus 4 100 Divosan Forte

n Forte kg/mes
osan OHDG kg/mes
sto profoa sto Divosan Forte /kg
to Speckt: sto Divosan OHDG/kg
)sto total profoam osto total Forte
Costo total Spectak Costo total OHDG 206.609
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Consumo

Insumos consumibles Costo Unitario Costo total/mes
mensual
Aditivo v719-d vj 1 $ 96.408 $ 96.408
Amarre plastico 25cm 25 $ 77 $ 1.925
Bolsa pe 60x100 cm calib 200 $ 170 $ 34.000
Cabuya pléstica rlix 500 2 $ 8.600 $ 17.200
Cinta transparente
imprexl%oo 5 $ 30856 | $ 154.280
Cj wypall-70 x6un 8 $ 16.495 $ 131.960
Etiqueta 100x40 tp 1000 $ 43 $ 43.200
Soft care plus free cj 8 $ 7.936 $ 63.486
Softcare des-e. 10 $ 10.931 $ 109.307
Solucion limpieza v905-q 1 $ 54.002 $ 54.002
Stretch ¢5 45x457 2 $ 20.185 $ 40.370
Alambre plastico rlix100 2 $ 25.000 $ 50.000
Tinta v415-d vj 1 $ 250.686 $ 250.686
$ 1.046.822
Costo Marketing
Proveedor \ item Costo unitario
BlueHost Hosting (USD/mes) $ 19
G Suite Dominio (USD/afio) $ 12
GO\(/)V%Ifkéds Palabras cl?(\:/%sp?ri(leas)pagma web $  1.200.000
G Suite Costos por correo (USD/mes) $ 5
Instragram Costo de la promocion (COP/mes) $ 600.000
Facebook Costo de la promocion (COP/mes) $ 600.000
e e | s -
Smash Media Pagina Web (COP) $ 2.500.000

Costos periféricos

Articulos Precio (COP)

Computador S 1.100.520,00

Video beam S 1.969.000,00
Televisor S 2.300.000,00

Escritorio general S 719.900,00

Mesa de junta S 939.900,00

Silla Escritorio general S 299.900,00
Estanteria metalica laboratorio S 310.000,00
Archivadores piso S 353.900,00
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Locker metalico 16 compartimentos S 870.000,00

Biblioteca Estante metilica S 850.000,00

Camilla emergencia S 140.000,00
Inmovilizador Espuma Cabeza Camilla

Emergencia S 71.900,00

Camilla escualizable S 260.000,00

Mesa Provenzal + 6 Sillas Eterna Sin Brazos S 250.000,00

Botiquin Fijo S 205.000,00

Botiquin movil S 69.900,00

Extintores ABC 20 libras S 79.900,00

Recarga extintores S 30.000,00

Costo registro

\YELIVE] ‘

2300

Tipo de Registro INVIMA

Notificacién Sanitaria de alimentos "NSA" de bajo

riesgo (Variedades 1a 10)

81,35

S 2.896.466,75
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WVentas

Costo Variable Total

Rendimiento total
dinero

sto variable por
presentac

Rendimiento por
present:

% Rendimiento por
presenta

Anexo 19. Rentabilidad de productos.

Precio Integral tajado $ 510.000.000 | $ 581.644.800 | $ 663.354.262 | $ 756.542.268 | $ 862.821.326 | $ 984.030.466 | $ 1.122.267.066 | $ 1.279.923.143 | $ 1.459.726.746 | $ 1.664.789.160
Precio Integral mogolla $ 686.000.000 | § 782.369.280 | & 892.276.516 | 5 1.017.623.521 | 5 1.160.579.274 | 51.323.617.450 | §1.509.559.230 | $1.721.622.110 | $ 1.963.475.584 | $ 2.239.304.634
Precio integral tajado relleno $ 324.000.000 | § 369.515.520 | & 421.425.060 | 5 480.626.853 | 5 548.145.313 | & 6£25.148.767 | & 712.969.665 | $ 813.127.644 | § 927.355.815 | $ 1.057.630.760
Precio integral mogolla relleno $ 504.000.000 | § 574.801.920 [ & 655.550.094 | 5 747.641.771 | 5 852.670.487 | & 972.453.637 | $1.109.063.924 | $ 1.264.865.224 | $ 1.442.553.490 | 5 1.645.203.405
Precio Integral tajado $ 295.918.922 | $ 359.890.263 | 5 428.608.280 | 5 520.680.902 | S 581.184.529 | $ 650.614.908 | S 765.476.734 | S 898.599.001 | 5 970.186.211 | 5 1.066.634.217
Precio Integral mogolla $ 414.286.491 | $ 503.846.368 | S 600.051.592 | 5 728.953.263 | $ 813.658.341 | $ 910.860.872 | $1.071.667.428 | $1.258.038.601 | $ 1.358.260.696 | $ 1.493.287.904
Precio integral tajado relleno $ 177.551.353 | $ 215.934.158 | § 257.164.968 | 5 312.408.541 | $ 348.710.718 | $ 390.368.945 | S 459.286.040 | $ 539.159.401 | § 582.111.727 | 5 639.980.530
Precio integral mogolla relleno 4 295.918.922 | $ 359.890.263 | $ 428.608.280 | $ 520.680.902 | $ 581.184.529 | § 650.614.908 | $ 765.476.734 | $ 898.599.001 | § 970.186.211 | $ 1.066.634.217
Precio Integral tajado 4 214.081.078 | $ 221.754.537 | & 234.745.981 | $ 235.861.366 | S 281.636.797 | $ 333.415.558 | $ 356.790.332 | $ 381.324.142 | $ 489.540.535 | 5 598.154.943
Precio Integral mogolla § 271.713.509 | $ 278.522.912 | $ 292.224.924 | $ 288.670.258 | § 346.920.933 | § 412.756.579 | $ 437.891.802 | $ 463.583.509 | $ 605.214.888 | $ 746.016.731
Precio integral tajado relleno $ 146.448.647 | $ 153.581.362 | $ 164.260.092 | $ 168.218.311 | $ 199.434.595 | $ 234.779.822 | $ 253.683.625 | $ 273.968.243 | $ 345.244.088 | $ 417.650.230
Precio integral mogolla rellenc $ 208.081.078 | § 214.911.657 [ & 226.941.813 | § 226.960.869 | 5 271.485.958 | & 321.838.729 | § 343.587.190 | § 366.266.223 | § 472.367.279 | 5 578.569.188
Precio Integral tajado 3 24932 | § 5.453 | ¢ 5.904 | § 6.520 | § 6.616 | 6733 | § 7202 | § 7.695 | § 7.543 | § 7.539
Precio Integral mogolla 3 24227 | § 4674 | 8 5.060 | § 5589 | § 5.671 | 5771 | § 6.173 | § 6.587 | § 6.466 | § 5.462
Precio integral tajado relleno 3 4932 | % 5453 | § 5904 | § 6.520 | § 6.616 | 6.733 | § 7.202 | § 7.685 | § 7.543 | § 7.539
Precio integral mogolla relleno 3 4.227 | § 4.674 | 8 5.060 | § 5589 | § 5671 & 5771 & 6.173 | § 6.587 | § 6.466 | § 5.462
Precio Integral tajado 5 3.568 | 3.360 | 5 3.233 | § 2,953 | § 3.206 | $ 3.450 | 3.357 | § 3.261 | § 3.806 | 4,228
Precio Integral mogolla $ 2773 | S 2584 | 2464 | $ 2213 | 2418 | § 2615 | $ 2522 | § 2427 | $ 2.881 | § 3.228
Precio integral tajado relleno $ 4.068 | § 3.878 | $ 3771 | 3511 % 3.784 | § 4049 | & 3978 | § 3.905 | $ a47a | $ 4.920
Precio integral mogolla relleno 3 2973 | 5 2791 | & 2679 | & 2436 | S 2649 | & 2.855 | & 2771 | s 2.685 | & 3.148 | 5 3.505
Precio Integral tajado 72% 62% 55% 45% A8% 51% 7% 12% 50% 56%
Precio Integral mogolla 66% 55% 49% A0% 43% A5% 41% 37% 45% 50%
Precio integral tajado relleno 82% 71% 64% 54% 57% 60% 55% 51% 59% 65%
Precio integral mogolla relleno 70% 60% 53% A4% A7% 49% 45% 41% 49% 54%
71% 60% 54% A4% A7% 50% 45% 41% 49% 55%
52%
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