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1. INTRODUCCIÓN 
 
Dada la dificultad económica por la que ha pasado el país y la región en la última 

década, y en vista de que la inversión extranjera directa no ha sido garante de la 

reducción de las cifras de desempleo, se considera que la Creación de Empresa 

en Colombia pueden ser la alternativa de reconstrucción económica de la nación y 

una gran esperanza para los sectores menos protegidos de la población 

 

Por esta razón, el proyecto de grado que se desarrollará en el siguiente trabajo 

tiene como finalidad describir los aspectos legales, técnicos, financieros, 

tecnológicos y administrativos que se requieren para el montaje de una empresa 

productora y distribuidora de Productos Crudos y Congelados de Panadería y 

Pastelería.  

 

Se ha identificado éste sector como una gran oportunidad de inversión, ya que la 

oferta disponible del mercado es escasa y la demanda ha venido creciendo a 

ritmos acelerados en los últimos años, como consecuencia de la necesidad de 

disponer de productos frescos en cualquier momento del tiempo. 

 

El principal objetivo de la investigación es hacer una aproximación detallada al 

proceso de formalización que un emprendedor debe llevar a cabo en Colombia. 

Para esto se reunió una serie de datos sobre el mercado de productos congelados 

(Oferta y Demanda) que permitieron identificar las fortalezas y los riesgos 

inminentes de incursionar en el sector. De igual forma, se analizaron otras 

variables relevantes que pueden determinar la probabilidad de éxito de la empresa 

como la ubicación, la elección tecnológica, el posicionamiento de marca, entre 

otras. El objeto es realizar un estudio que determine la viabilidad de la creación de 

la empresa. 

  

Para llevar a cabo lo anterior, se hizo un acercamiento al mercado a través de 
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encuestas y datos estadísticos que permitieron hacer una descripción detallada de 

la Demanda. Por otra parte, se recopiló información de la oferta por medio de 

visitas empresariales, encuestas de cliente anónimo, bases de datos, colaboración 

de docentes y consultas por Internet. Esto dio como resultado el Diagnóstico 

actual del mercado. 

 

Al haber analizado los requerimientos técnicos en infraestructura y el monto de 

esta inversión, los gastos recurrentes, los costos fijos y variables, el tamaño del 

mercado, las expectativas y necesidades de los consumidores, análisis de la 

competencia, en resumen toda la información necesaria para la realizar el flujo de 

caja, se pudo comprobar que la empresa es viable financieramente gracias a los 

resultados obtenidos por los indicadores financieros como Valor Presente Neto 

(VPN), Tasa Interna de Retorno (TIR) y al análisis de costo – beneficio fueron 

siempre positivos.  

 

De igual manera, se pudo comprobar que el mercado aún está subdimensionado, 

ya que existe una demanda represada por productos de hojaldre con diferentes 

sabores a los tradicionales de Carne, Pollo y Queso. Esto se ha concluido que 

puede ser el origen de la creación de un producto diferenciado, que no tenga 

sustitutos cercanos y que por lo tanto, sea un incentivo a crear y fortalecer una 

marca. 
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2. PROBLEMA 
 
2.1 PLANTEAMIENTO 
 

Uno de los mayores inconvenientes que tiene la industria de la Panificación a nivel 

mundial es la corta duración de los productos con calidad óptima y sabor fresco. 

Esto como consecuencia de la recristalización del almidón gelatinizado, que hace 

parte de las materias primas de la Harina usada en las Panaderías. Una vez los 

panes y pasteles son horneados y se enfrían, la reacción del almidón con el 

oxigeno conduce al endurecimiento de los productos. 

Esto ha representado un problema para el ingreso de las panaderías que por 

años, han deseado mejorar la eficiencia de su producción al hacer una gran 

cantidad de un pan variado, dadas las ventas diarias. Por esta razón, muchos 

panaderos han empezado a utilizar el congelamiento para preservar el producto y 

resolver este problema. Este mecanismo puede ser implementado teniendo la 

infraestructura adecuada y evitando el rompimiento de la cadena de frío de los 

productos.  

Una de las dificultades que se pueden presentar para este tipo de productos 

puede ser el deterioro de su calidad en el sabor y la riqueza de sus nutrientes. Sin 

embargo, muchas investigaciones a nivel mundial han demostrado que la 

conservación de los alimentos por éste método es completamente confiable en 

ambos frentes.  

Por otra parte, quizá el congelamiento de los productos pueda generar 

sobrecostos en la estructura productiva. No obstante, haciendo un análisis 

superficial el costo generado por almacenamiento en cuartos fríos puede ser 

compensado por la eliminación de las pérdidas de productos horneados.  

Superados estos inconvenientes y teniendo en cuenta que el proceso de 

congelación es el más eficiente para la preservación de los productos de harina y 

hojaldre, se ha decidido emprender una empresa que tenga por objeto social la 
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producción y distribución de estos alimentos. Esta empresa quedará ubicada en la 

ciudad de Bogotá, ya que se quiere aprovechar la dimensión y las características 

propias del mercado. 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 

El posicionamiento de una empresa en cualquier mercado es un trabajo que 

requiere de mucho esfuerzo y tiempo, el cual se empieza a consolidar desde el 

mismo momento en que se identifica el problema, que luego se transformará en 

oportunidad. Por esta razón, se cree que desarrollar proyectos como el que 

presenta este trabajo es de gran importancia en el futuro desempeño económico 

de la Empresa. Sin un detenimiento detallado en variables relevantes, sin un 

conocimiento preciso del mercado potencial, sin un reconocimiento de las 

amenazas del sector y las desventajas de las nacientes empresas, es muy difícil 

sobrevivir y consolidar una Empresa.  

 

Cualquier esfuerzo tendiente a reducir los riesgos de fracaso de un 

emprendimiento se justifican de cualquier manera. Si se hace un análisis 

comparativo de costo - beneficio se podrá ver que la relación es más que 

proporcional.  

 

Por otra parte, los Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y 

Pastelería tienen una demanda específica en la población. Esa demanda la 

constituyen todos los intermediarios que venden estos tipos de alimentos a un 

consumidor final como lo son los hoteles, los catering, las tiendas escolares, los 

bufetes, los restaurantes, etc. muchos de los cuales tienen una panadería al 

interior de su estructura organizativa. Uno de los objetos de la empresa es 

conformarse como un proveedor de estos potenciales clientes, sustituyendo el 

personal interno con el fin de vender productos más competitivos.  

 

Otro argumento que justifica este tipo de emprendimientos es que en el sector de 

alimentos el espacio para la creatividad es ilimitado. En el caso de los Productos 

Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y Pastelería se pretende innovar 

con sabores que diverjan de los tradicionales Pasteles de Pollo y Carne.  
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Finalmente, como se ha venido argumentando a lo largo del documento, la 

Creación de una Empresa es una luz de esperanza para la Economía Nacional, ya 

que las señales que un comportamiento de estos puede enviar al mercado se 

podría convertir en un incentivo categórico para los emprendedores no solo en 

éste sector sino en todas las actividades económicas 
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4. OBJETIVOS 
 
4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Crear una Empresa Productora y Comercializadora de Productos Congelados 

Precocidos y Crudos de Panadería y Pastelería 

 

4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

• Analizar la situación actual del mercado objetivo mediante una investigación 

de mercados donde se determine de manera concreta la oportunidad de 

incursionar en el mismo. 

 

• Emplear las herramientas de la Evaluación Financiera de Proyectos para 

establecer la viabilidad económica de la empresa a desarrollar. 

 

• Reconocer la existencia y desarrollo de empresas actualmente constituidas 

que sean de competencia directa. 

 

• Conocer los parámetros legales que rigen la legislación colombiana para la 

Creación de Empresas. 

 

• Identificar los costos que serian necesarios incluir en el proceso de 

Producción de Alimentos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y 

Pastelería. 
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5. HIPÓTESIS 
 

En el siguiente apartado se enunciarán las Hipótesis que son consideradas como 

las afirmaciones o intuiciones que los investigadores tienen sobre su objeto de 

estudio. 

 
5.1 PRIMER GRADO 
 
1 La Creación de Empresa fomenta el desarrollo económico de un país. 

2 La Creación de Empresa requiere de un conocimiento preciso del mercado. 

3 La Creación de Empresa precisa de tener en cuenta amenazas y riesgos.  

 

5.2 SEGUNDO GRADO 
 
1 Los Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y Pastelería son 

una oportunidad de mercado que no ha sido lo suficientemente desarrollada. 

2 Los Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y Pastelería 

mejoran la eficiencia de la producción y distribución, en especial para 

intermediarios que no tienen como negocio estratégico la Panadería. 

3 Los Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y Pastelería 

pueden generar economías de escala gracias a un mejoramiento del poder de 

mercado, la reducción marginal de los costos y la consolidación de estructuras 

tecnológicas más sofisticadas 

4 Una Empresa en un sector con tanto sustitutos cercanos solo es viable a través 

de la diferenciación de producto y en la fidelización de los Clientes 

 
5.3 TERCER GRADO 
 
La Creación de una Empresa de Productos Crudos y Precocidos Congelados de 

Panadería y Pastelería será rentable y competitiva gracias a la estrecha oferta en 
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el mercado y el posicionamiento de una marca. 
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6. MARCO TEÓRICO 
 

El Marco Teórico será una referencia conceptual que permitirá establecer los 

aspectos técnicos del proyecto. En esta sección se centrará todo el soporte 

cognitivo en el cual se sustentará la investigación. En éste se plasmarán los 

conceptos técnicos, legales, administrativos, etc. que servirán para marcar la 

directriz para un correcto funcionamiento.  

 

Estos conceptos serán reforzados en apartados posteriores, una vez se halla 

realizado el trabajo de campo que presente una mejor descripción del mercado. La 

información presentada en este marco teórico hace referencia a una aproximación 

preliminar necesaria para establecer ciertos parámetros del mercado, a partir de 

los cuales se especifican algunas de las posibles características de la empresa. 

 

6.1 MARCO CONCEPTUAL 
 

A continuación se hace una lista de conceptos técnico que aparecen a lo largo de 

la investigación, con el fin de dejar claro el lenguaje que se utilizará durante todo el 

proyecto. Estas definiciones corresponden en su mayoría a conceptos de 

Administración, Finanzas y Economía. 

 

ADMINISTRACIÓN. Es un sistema de planeación de actividades eficientemente 

con otras personas y por medio de ellas. Proceso de diseñar y mantener un 

ambiente en el que las personas trabajen juntas para lograr propósitos 

eficientemente seleccionados.  

 
ALMIDÓN. Sustancia feculenta, blanca y suave, que se extrae de las semillas y 

raíces de los cereales y otras varias plantas. Tiene grandes aplicaciones para la 

alimentación y la industria. 
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AMENAZA. Acción de amenazar y su efectos. Dicho o hecho, gesto o expresión 

con que se amenaza.   
 
BALANZA. Dispositivo electrónico o manual que se emplea para pesar las 

materias primas y los productos terminados en la industria panificadora. 

 
BIENES SUSTITUTOS. Son dos bienes tales que si sube el precio de uno 

aumenta la cantidad demandada de otro.  

 
CADENA DE FRÍO. Proceso al que se someten los alimentos que se congelan. En 

este, la temperatura nunca superan las cinco grados bajo cero. Es necesario que 

los productos que han sido congelados se conserven a esas temperaturas, ya que 

de lo contrario la calidad y salubridad de los mismos puede estar amenazada. 

 
CALIDAD. Se refiere al proceso para mejorar en forma continua los atributos de 

los bienes o servicios producidos. Es el valor, cumplimiento de especificaciones, 

normas establecidas, excelencia o superación de las expectativas del cliente. 

Totalidad de rasgos y características de un producto o servicio respecto de su  

capacidad para satisfacer necesidades establecidas o implícitas. 

 
CILINDRADORA. Máquina empleada en la producción panificadora que tiene 

como fin dar la consistencia de la masa derivada de la mezcla de los ingredientes. 

Es la encargada de armonizar la textura del hojaldre. 
 
COMPETENCIA. Conjunto de empresas que producen el mismo producto o 

bienes sustitutos cercanos al de una empresa entrante.  

 
CONGELACIÓN. Proceso mediante el cual se someten los alimentos, con el fin de 

aumentar los periodos de vida de los mismos. Se emplea desde los años veinte 

del siglo XX. 
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CONGELADOR. Cuarto de almacenamiento que conserva temperaturas inferiores 

a los cero grados centígrados. En la industria de la panificación se emplea como el 

primer eslabón de la cadena de frío a la que se someten los productos 

congelados. 

 

CONTROL. Evaluación realizada por los directivos para verificar las actividades y 

acontecimientos de la organización propiciando que los objetivos y las tareas se 

ejecuten de acuerdo con los requerimientos, planes o programas de la 

organización. 

 
DEBILIDAD.  Deficiencias inherentes de una empresa. Depende del espacio de 

acción de estrategias empresariales. 

 
DEPARTAMENTO. Área, división o sucursal en particular de una organización 

sobre la cual un administrador posee autoridad respecto del desempeño de 

actividades específicas. 

 
EFICACIA. La medida de la producción en relación a los insumos humanos y otros 

tipos de recursos 
 
EFICIENCIA. Logro de los fines con la menor cantidad de recursos; el logro de los 

objetivos al menor costo u otras consecuencias no deseadas. 

 
ERGONOMIA. Es la disciplina metódica y racional con miras a adaptar el trabajo 

al hombre y viceversa, mediante la interacción o comunicación intrínseca entre el 

hombre, la máquina, la tarea y el entorno, que configura el sistema productivo de 

toda empresa. 
 
ENTORNO MACROECONÓMICO. Conjunto de Variables de orden económico 

que afectan directamente la operación de las empresas. Este puede estar 
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constituido por la inflación, las tasas de interés, el tipo de cambio, el déficit fiscal, 

entre otras. 

 
ESTRATEGIA. Lineamientos para tomar decisiones respecto a la dirección, que 

influyen en el desempeño de la organización a largo plazo. Principales cursos de 

acción que sigue una organización para cumplir sus metas. 

 
FORTALEZA. Fuerza y vigor. Virtud cardinal que consiste en vencer el temor y 

huir de la temeridad. Natural defensa que tiene un lugar o puesto en su misma 

situación. 

 
GLOBALIZACIÓN. Integración a nivel mundial de los mercados financieros y la 

economía en general. Proceso tendente a la supresión de los límites o fronteras 

existentes y otros, partiendo de una homogenización de normativas y 

procedimientos. 
 
HOJALDRE. Torta de masa muy sobada con manteca, que, al cocerse, hace 

muchas hojas delgadas. Hogaza o pan hecho con harina, huevo, manteca y 

azúcar. 

 
INNOVACIÓN. Alterar un estado de cosas introduciendo alguna novedad. 

 
MEZCLADORA.  Máquina empleada en la industria de la panificación para 

revolver y mezclar todos los ingredientes necesarios para la elaboración de la 

masa u hojaldre. 

 
MISIÓN. Función o tarea básica de una empresa o dependencia o de alguno de 

sus departamentos. Razón de ser de una organización. 
 
OPORTUNIDAD. Valor estratégico de una acción. Estimación de la probabilidad 



 14

de éxito de una empresa de acuerdo con el entorno que la rodea. 
 
PROCESO. Serie de acciones u operaciones de acuerdo con un plan, que hacen 

pasar un elemento por un procedimiento de una fase a otra para obtener un fin. 

Cualquier actividad o grupo de actividades que emplee un insumo, le agregue 

valor a este y suministre un producto a un cliente interno o externo. 
 
PRODUCTIVIDAD. Es una evaluación de la eficiencia del proceso de 

transformación de la organización para convertir los insumos en productos. Se 

refiere a la máxima producción con la mínima cantidad de recursos. Es una 

medición de la eficiencia de producción, una correspondencia entre producción e 

insumos. 

 
REGISTRO SANITARIO. Permiso Legal que otorgan las autoridades 

competentes, para el funcionamiento de negocios que son de consumo humano.  

 
RENDIMIENTOS DE ESCALA CRECIENTES. Forma de Clasificar las funciones 

de producción que indican como responde la producción a los aumentos 

proporcionales de todos los factores. Para este caso, un aumento proporcional de 

todos los factores produce un incremento de la producción en un una proporción 

mayor se dice que la función de producción muestra rendimientos crecientes. 

 
SENSIBILIDAD. Efecto neto sobre la cantidad demandada ante una variación 

porcentual del precio. 

 
SISTEMA. Un sistema es un todo unitario organizado, compuesto por dos o más 

partes, componentes o subsistemas interdependientes y delineados por los límites 

identificables de un ambiente o suprasistema. 

 
STOCK. Representa el nivel de una Variable. Inventario. Lista ordenada de las 



 15

cosas de valor de una persona o sociedad 

 
TABLÓN. Mesón empleado en la producción de la industria panificadora.  

 
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR). Es el Valor de la tasa de descuento que 

iguala el flujo de caja a cero. Se utiliza para determinar el tiempo de duración de 

devolución de la inversión. 

 
TECNOLOGÍA. Sistematización de los conocimientos y prácticas aplicables a 

cualquier actividad, y más corrientemente a procesos industriales. 

 
TIPO SOCIETARIO. Características Legales y Administrativas que asumen los 

socios a través de una figura conformada al emprender una empresa.  

 
TERCERIZACIÓN. Proceso mediante el cual, una empresa se desprende de 

actividades que no están relacionadas directamente con su  negocio estratégico  

 
VALOR PRESENTE NETO (VPN). Valor Actual de una cantidad de dinero 

pagadera en algún momento en el futuro. Tiene en cuenta una tasa de descuento 

constante. 

 
6.2 MARCO EMPRESARIAL 
 

La dificultad de acceder a información específica de las empresas que se dedican 

a la producción y distribución de Productos Crudos y Precocidos Congelados de 

Panadería y Pastelería ha impedido hacer un análisis profundo sobre la situación 

real de la oferta. Sin embargo, se ha adoptado la estrategia de recurrir a fuentes 

secundarias que permitan generar una visión preliminar. Durante el desarrollo de 

la investigación se pretende mejorar la información de la competencia a través de 

las visitas empresariales.  
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6.2.1 DIVALI 
 

Es una empresa familiar que formó parte de las pioneras en el proceso de 

congelación de Productos de Hojaldre. Su crecimiento ha sido vertiginoso y a 

encontrado unos nichos de mercado en el sector hotelero de Bogotá que la ha 

logrado jalonar. Sus productos más destacados son los Palitos de Queso, los 

Pasteles de Pollo, Carne y Gloria y los Vol - au - vent. Su capacidad de producción 

es pequeña y no cuenta con más de 30 empleados. 

 

6.2.2 PASTELERÍA Y GALLETERÍA VON - BASTI. 
 

Es una empresa tradicional del Sur de Bogotá que ha logrado aprovechar su 

ubicación para liberar espacio en la estructura de costos (Estrato 2). A pesar de 

que vende productos de Hojaldre Congelados el grueso de sus ventas lo hace en 

Productos Horneados. Al igual que la Empresa anterior se destaca en productos 

como los Palitos de Queso, los Pasteles y los Vol - au - vent.  

 

6.2.3 PA´N LLEVAR 

 
Otro de los forjadores del sector, está ubicado en el barrio Gaitán de Bogotá. Esta 

compañía también ha presentado un balance positivo en la apropiación del 

mercado. Esta compañía tiene una mayor variedad de productos, ya que atiende 

desde comidas rápidas congeladas hasta pan francés precocido congelado. 

  

6.2.4 Aspectos Técnicos de la Producción  

 

A continuación se hará referencia al proceso técnico que se debe llevar a cabo 

para evitar el endurecimiento de los productos de Panadería y Pastelería. 

Inicialmente se hará una descripción detallada del porqué se endurecen los panes. 

Seguido a esto se intentará hacer una aproximación a las formas de congelación y 
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finalmente a las condiciones de almacenamiento óptimas. El material disponible en 

éste apartado ha sido consultado en diferentes páginas web que serán citadas en 

las referencias bibliográficas. 

    

6.2.4.1 Endurecimiento del Pan y el Hojaldre 
 

El desarrollo de una corteza firme y una resequedad aparente durante el 

almacenamiento de un producto horneado es creado por la retrogradación del 

almidón gelatinizado. Los gránulos del almidón propios de la harina se hinchan 

durante el proceso de horneado. La amilosa, la forma de la cadena linear del 

almidón, se separa del gránulo hacia la matriz de la masa. La amilopectina, la 

forma del almidón altamente dividida también se hincha pero permanece dentro de 

las fronteras del gránulo.  

Una vez que ocurre el enfriamiento, la amilosa se recristaliza rápidamente y casi la 

mitad se insolubiliza una vez que el pan alcanza la temperatura ambiente. Por otro 

lado, la amilopectina se retrograda de una forma más lenta. A temperatura 

ambiente, la vida promedio para el proceso de recristalización es de 2 a 3 días. 

Esto quiere decir que se completa en un 50% en dos días y medio, un 75% en 5 

días y un 100% en 10 días. El índice para la pérdida de frescura de pan es 

paralelo a éste y apoya la hipótesis de que el endurecimiento se debe en la 

mayoría de los casos a la retrogradación de la amilopectina. La cristalización se 

acelera cuando disminuye la temperatura y la retrogradación del almidón no es 

una excepción a la regla. El pan pierde su grado de frescura dos veces más rápido 

en la refrigeradora que a temperatura ambiente. Esto quiere decir que al congelar 

o descongelar un producto horneado aumenta su índice de endurecimiento, 

mientras se mueve el producto en la zona de temperatura baja (20° a 5O°F, o -6° 

a 10°C). Por esta razón es importante minimizar el tiempo de exposición a estas 

temperaturas. Como regla de oro, se debe considerar que cuando se congela o 

descongela el pan o el hojaldre y se siguen buenas prácticas, surgirá el mismo 



 18

efecto que cuando se almacena a temperatura ambiente.  

La retrogradación del almidón o el endurecimiento es más lento cuando el 

contenido de humedad es mayor. Inevitablemente existe un gradiente de humedad 

en los productos horneados. El área cerca de la corteza está mas seca que el 

centro de la barra o el pastel. Por otro lado, el sobrehornear reduce la vida de 

anaquel de producto. Esto es particularmente cierto si se va a congelar. Los 

cambios en la formulación y el procesamiento que aumentan el contenido de 

humedad del producto terminado ayudan a atrasar la pérdida de frescura. Si se 

minimiza la pérdida de humedad durante el congelamiento, almacenamiento y 

descongelamiento también disminuirá el endurecimiento que puede ocurrir al 

refrescar un producto.  

Los agentes disponibles que inhiben el endurecimiento para el panadero ayudan a 

manejar este problema. Por tal razón se recomiendan tres ajustes a la fórmula:  

• Se debe aumentar el nivel de la manteca un 1-2% para mejorar la 

suavidad de la miga.  

• Utilizar una doble cantidad de monoglicéridos tal como lo necesitara el 

producto regular.  

• Aprovechar las ventajas de las propiedades que inhiben el 

endurecimiento de las nuevas amilasas disponibles.  

 

6.2.4.2 Método e índice de congelamiento  

Se utilizan cuatro tipos de equipo de congelamiento: 

• Quiescente : los controles climáticos toleran temperaturas más bajos 

del nivel de congelación, típicas de los áreas de almacenamiento.  

• Corrientes de Aire de Alto Volumen ('Blast'): El aire frío es soplado a 

través de la cámara de detención de 300 a 1,000 pies por minuto.  

• Corrientes de Aire Controlados ('Impingement'): Flujos de aire frío 
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impactan la superficie del producto.  

• Criogénico : El nitrógeno líquido o el dióxido de carbono es rociado a la 

superficie del producto.  

Un buen sistema de congelamiento minimiza el endurecimiento y la pérdida de 

humedad. Se debe enfriar el producto a menos de 20'F (-6'C) para así minimizar la 

perdida de frescura lo más rápido posible. El congelamiento quiescente es el 

método menos deseable desde este punto de vista ya que la temperatura del 

congelador es de -5'F (-20'C) y una barra de pan tomará más de seis horas para 

alcanzar los 20'F (-6'C). Esto crea el mismo tipo de endurecimiento que ocurre 

después de 2-3 días a temperatura ambiente.  

Los panaderos tienden a utilizar los congeladores con corrientes de aire de alto 

volumen. Una vez fluye el aire refrigerado alrededor del producto, el gradiente de 

temperatura se establece del centro a la superficie. El exceso de humedad en el 

centro se evapora y condensa cerca de las regiones exteriores y enfrían el centro. 

El azúcar y la sal que se disuelven en la fase del agua deprimen el punto de 

congelación del pan a casi 23'F (-5'C). En las tortas puede ser menor por su alto 

contenido de azúcar. La temperatura disminuye rápidamente una vez se congela 

todo el agua.  

El nivel donde desciende la temperatura de un producto depende del punto donde 

el aire elimina el color. El aire más frío y la velocidad más alta del aire enfrían de 

una forma más eficiente. También se insula el pan o el pedazo de masa cuando se 

envuelve y se aumento el tiempo necesario de congelamiento en un 50%. Al 

doblar la velocidad del aire se divide en dos la mitad del tiempo necesario para 

alcanzar los 15'F (-9'C) en el interior, mientras que al reducir la temperatura del 

aire de -20'F (-29'C) a -40'F (-40'C) disminuye el tiempo de congelamiento un 20%.  

En estas temperaturas el aire contiene muy poca humedad y en muchas 

ocasiones se piensa que se eliminan grandes cantidades de humedad del pan. 

Pero se ha comprobado, que éste no es el caso. Las barras de pan de una libra no 

envueltas, congelados en un congelador con corrientes de aire de alto volumen 
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por 5 horas a -20'F (-29'C) perdieron sólo 4 g (0.9%) de humedad. Por otro lado, el 

almacenamiento de las barras no envueltas a O'F (- 18'C) resultó en la pérdida de 

2 g. de agua diarios o casi un 3% de pérdida de humedad por semana. Es muy 

importante envolver el producto rápidamente después del congelamiento y antes 

del almacenamiento.  

Los congeladores con corrientes de aire controlados dirigen los flujos de aire frío 

de alta velocidad a la superficie del producto horneado y de esta forma 

proporcionan una transferencia de calor adecuado y un enfriamiento más rápido. 

Se dice que la pérdida de humedad es menor que con los congeladores tipo blast. 

El método es particularmente efectivo con los productos que tienen un índice de 

superficie a masa alto, como las pizzas, los 'Waffles' y los pasteles.  

El congelamiento criogénico utiliza N2 líquido o C02 líquido para eliminar el calor 

del producto. Cada uno de estos congela a un nivel diferente: 1 libra de N2 

congelará cerca de libras de pan, mientras que 1 libra de C02 congela más de 2.5 

libras de pan.  

El congelamiento criogénico es rápido y un túnel de N2 líquido disminuirá la 

temperatura interna de coda barra de pan a 15'F (-9'C) en casi tres minutos. Por 

supuesto, un pedazo más delgado se congela más rápido. El congelamiento 

rápido de la capa exterior significa que no ocurrió la pérdida de humedad durante 

el proceso. Además, el congelamiento rápido forma muchos cristales de hielo 

pequeños en el producto en lugar de menos cristales más grandes, y por esta 

razón mejoran la calidad de preservación durante el almacenamiento.  

 

6.2.4.3 Temperaturas de almacenamiento 
 

Por lo general, el producto empacado congelado se almacena en un congelador 

quiescente de 0' a -5'F (-1 8' a -20'C). La temperatura interna se equilibra en un 

período de seis a dos horas. La migración de la humedad y el endurecimiento 

desaparecen si la temperatura del congelador no fluctúa.  
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El peligro mayor para mantener la calidad del producto durante el almacenamiento 

es una unidad de refrigeración de tamaño reducido. La unidad debe tener la 

capacidad de eliminar rápidamente la energía que entra. Una parte de la energía 

proviene del producto parcialmente congelado que se coloca en el congelador y 

otra parte es el flujo de aire caliente que entra una vez se abren las puertas. Las 

fluctuaciones de temperatura de más de 5'F (3'C) promueven la sublimación del 

hielo en el producto y son seguidos por la recristalización de los superficies frías 

(por lo general el empaque).  

Una vez se descongela el pan congelado éste tendrá una capa blancuzca de casi 

0.5'' debajo de la corteza. Esto se debe al movimiento, vía sublimación, de la 

humedad del centro al área de la corteza más seca. Esta capa aparece dos 

semanas después de almacenar el pan a 15'F (-9'C), pero requiere más de 10 

semanas a -5'F (-20'() para que sea aparente.  

 
6.3 MARCO DE REFERENCIA 
 
Se hace necesario presentar las consideraciones importantes sobre la decisión de 

Crear una Empresa y la elección del sector de los Congelados para Productos de 

Panadería y Pastelería.  

 

6.3.1 Creación de Empresa 
 
El emprendimiento de una actividad económica no puede ser visto simplemente 

como la capacidad de adaptación a ciertas restricciones legales, mercantiles y 

sociales. En realidad, Crear una Empresa requiere la conjugación de un conjunto 

de condiciones que formalizan la prospectiva de éxito del negocio. Más allá de que 

un empresario esté interesado en emprender una actividad para lucrarse de su 

desempeño, la Creación de una Empresa genera retos más visionarios, de largo 

plazo y con compromiso social, que en la mayoría de las veces requiere 
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sacrificios. 

  

Por esta razón, la CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ ha fomentado y 

estimulado cualquier emprendimiento de cualquier sector de la actividad 

económica, a través de los cursos y  guías disponibles en sus sedes.  

Esas herramientas, reúnen toda la información disponible sobre los aspectos 

legales, administrativos y financieros que cada emprendedor debe tener en 

cuenta, pero además, existen entrevistas con personas que ya han formalizado su 

empresa y que cuenta su historia, con el fin de formar una red de experiencias que 

sirvan para advertir sobre los inconvenientes de consolidar una nueva empresa. 

 
Por otra parte, la creación de una empresa es una labor admirable, ya que con la 

concentración del poder de mercado en algunas pocas empresas multinacionales 

la probabilidad de éxito es bastante difusa. Éste argumento hace pensar que el 

camino de la innovación y el desarrollo investigativo puede ser la única forma de 

supervivencia para una empresa nueva que se está consolidando en el mercado. 

Además, como se ha resalta en el texto, la Creación de una empresa es la 

materialización del aporte personal para la solución de los miles de problemas que 

aquejan la nación.  

 

6.3.1.1 Razones para Crear una Empresa 
 
El proceso de integración de mercados de bienes y servicios a la estructura 

económica mundial y la libre movilidad de capitales financieros ha generado una 

recomposición del orden internacional mundial. Hoy en día la amenaza de la 

rápida industrialización China ha conducido a revaluar cualquier intento de 

formación de empresa, en vista de la incapacidad productiva de alcanzar altos 

niveles de competitividad. Sin embargo, esta preposición puede ser vista por un 

grupo de personas como una oportunidad y no como un obstáculo que frene el 

deseo de emprender. 
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China ha volcado su aparato productivo al aprovechamiento de las ventajas 

competitivas que tiene en cuanto a mano de obra barata y a un esquema de 

introducción tecnológica por medio del plagio de la propiedad intelectual. Estas 

características conducen a pensar a las personas optimistas, que para tener éxito 

en los emprendimientos hay que cambiar la estrategia de inserción internacional. 

En este sentido, los emprendedores Colombianos y Latinoamericanos han 

entendido que la única forma de supervivencia esta determinada por la capacidad 

de innovación y la velocidad de éste cambio tecnológico.  

 

Así, a continuación se enumerarán un conjunto de ítems que describen las 

Razones para Crear una Empresa. 

 

1. Es una forma de mejorar la calidad de vida de las personas que la forjan. La 

Probabilidad de éxito depende de la capacidad de análisis de los riesgos 

del emprendedor. 

 

2. Permite desarrollar un proceso de consolidación de marca y producto. La 

reputación es considerada como uno de los activos más valiosos en el 

mundo del marketing hoy en día.  

 

3. Puede ser un aporte moral al desarrollo económico del país. Crear una 

empresa significa aliviar las tasas de desempleo. 

 

4. Existen grandes oportunidades de negocio gracias a la tendencia de 

tercerizar actividades no estratégicas para algunas empresas. 

 

5. Colombia tiene grandes ventajas comparativas en cuanto al nivel de 

calificación de su mano de obra, los precios de los servicios públicos, la 

ubicación estratégica, mercados internos grandes, etc. 
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6. Bogotá se ha convertido en uno de los centros de consumo más grandes 

del mundo. Además, gracias al plan de mejoramiento de competitividad de 

la ciudad, el tiempo de formalización de una empresa tiene estándares 

internacionales. 

 

7. El mejoramiento de las relaciones del sector privado con las Universidades 

y los Centros de Investigación son prometedoras en cuanto al desarrollo de 

productos novedosos. 

 

8. Existen muchas posibilidades de acceder a un crédito empresarial en las 

condiciones actuales. Desde el gobierno que financia microcréditos 

subsidiados hasta modelos financieros complejos como los bonos 

corporativos han tenido gran dinamismo. 

 

9. La generación de un capital social que ha facilitado las relaciones entre 

proveedores y clientes.  

 

10. La posibilidad de hacer Joint Venture con jugadores estratégicos de los 

mercados nacional e internacional.  

 

6.3.2 Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y Pastelería   
 
Es frecuente ver cómo en miles de panaderías nacionales una porción de la 

producción se pierda, debido a que la exposición del pan al ambiente hace que el 

almidón gelatinoso contenido en la harina se hinche y se produzca el 

endurecimiento. Éste fenómeno implica que el proceso de producción no sea 

eficiente ni rentable para los empresarios del sector.  

 

La congelación de los alimentos es una práctica centenaria de preservación de 
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alimentos en perfecto estado. En especial, para los productos de la industria 

panificadora la congelación tiene resultados excelentes sobre la estructura 

productiva.   

 

6.3.2.1 Ventaja Competitiva 
 
6.3.2.1.1 Eficiencia Productiva 
Los alimentos congelados pueden mejorar la función de costos de las empresas 

productoras de pan, ya que por una parte se reduce la pérdida directa por 

desperdicios en panes horneados; De otro lado, la congelación de Crudos y 

Precocidos facilita encontrar un equilibrio de mercado entre lo que se demanda y 

se ofrece. Por último, proveerse de una empresa productora de Congelados hace 

que se puedan obtener precios más competitivos que producir internamente. Esto 

se debe a los ahorros generados por una mejor posición con los acreedores, la 

supresión de cargos operativos en el Staff de una compañía y  la producción de 

escala. 

 

6.3.2.1.2 Valor Nutritivo 

 

En varias misiones que se realizaron durante el siglo XX a Siberia y el Polo Norte, 

los investigadores pudieron observar cómo los habitantes locales preservaban los 

alimentos en recipientes que lanzaban al mar. La temperatura oceánica era capaz 

de conservar el Valor Nutritivo de los alimentos, como se comprobó en 

laboratorios algunos laboratorios rusos. Así, durante todo el siglo XX se 

construyeron aparatos tecnológicos que ayudaron a crear frío artificial que facilitó 

la vida cotidiana. De esta manera, se concluye que la congelación de producto 

crudos y precocidos cumple con esta misma característica, además de poder 

contar con un producto horneado siempre fresco. 
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6.3.2.1.3 Innovación  
 

Se ha venido señalando durante el documento que en el sector de los alimentos la 

capacidad creativa es un espectro inagotable y que por ende la aparición de 

nuevos productos con formas, presentaciones, sabores y colores variados será 

permanente. La idea de entrar a competir en el mercado de los congelados es 

lograr desarrollar un producto diferenciado que rompa con los tradicionales palitos 

de queso y los pasteles de pollo, carne y gloria.   

 
6.3.2.2 Valor Agregado 
 
La Nueva empresa gozará de la producción a escala como consecuencia de los 

altos volúmenes de demanda de los potenciales clientes. Esto repercutirá en el 

poder de negociación que se va a tener frente a los proveedores por lo que se 

logrará obtener mejores precios en los insumos. Así, una característica 

fundamental del producto final será tener un precio considerablemente inferior a 

los actuales en el mercado.  

Por otra parte, la variedad en sabores y formas en los productos serán un rasgo 

fundamental que hará la diferencia en el mercado. Por ejemplo se podrán 

desarrollar palitos de queso rellenos de arequipe o bocadillo, pasteles de pollo que 

contengan champiñones, pasteles de “frutos del bosque”, etc.  

 
6.3.2.3 Beneficio Social 
 
La generación de Empleo podría ser el beneficio más tangible de la Creación de 

una Empresa. Además, si esta empresa es creada en el sector formal, los 

impuestos y gravámenes que cancelaría al fisco podrían ser considerados como 

un aporte a la estabilidad fiscal y al desarrollo de programas de Bienestar Social. 

Por otra parte, el Beneficio para la comunidad también se reflejará en la 



 27

disminución de precios en algunos de los productos que conforman la industria 

panificadora. Esto sumado a la innovación de productos darían un mayor número 

de grados de libertad a los consumidores. 

 
6.4 BASES TEÓRICAS 
 
La Creación de una Empresa presenta varios riesgos y amenazas que deben ser 

tenidas en cuenta para disminuir la probabilidad de fracaso. Las características del 

mercado, las amenazas externas, la elección de personal óptimo y la ubicación 

hacen parte del conjunto de variables relevantes en éste tipo de análisis. A 

continuación se hará una lista de ellas.  

 

6.4.1 Abrir Mercados 
 

Es importante definir el segmento poblacional al que se le va a destinar el volumen 

de producción. Éste conocimiento sirve como soporte para identificar parámetros 

imprescindibles de las preferencias de los clientes. El proceso de Apertura de 

Mercados requiere de sensibilizar la demanda a través de la exaltación de valores 

estratégicos del producto. En especial, se recurre a consolidar una fidelización de 

los clientes por medio de variables como el precio, el servicio al cliente, la calidad, 

entre otras. Cualquier información disponible sobre el producto es un paso 

decisivo para la apertura de un mercado.  

 

6.4.2 Estudio del Mercado Objetivo 
 

Descubrir el mercado objetivo para los productos integrales implica hacer una 

investigación de mercados.   

Estudiar el mercado objetivo implica investigar los mercados potenciales para el  

producto, sus condiciones y exigencias. Esta investigación de mercados debe ser 

rigurosa, porque de ella dependerá en gran medida el éxito o fracaso de la futura 
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empresa. 

 

6.4.2.1 Potenciales Clientes 
 
La recuperación económica del país ha coincidido con el fortalecimiento de 

sectores no tradicionales de los renglones económicos de la nación. Muchos de 

ellos se han venido acondicionando a las nuevas rigurosidades del mercado, que 

con la amenazante competencia externa ha venido en franco crecimiento. Por 

ejemplo el sector hotelero ha diversificado el conjunto de servicios que ofrece 

consolidándolos como negocios estratégicos. La oferta de centros de 

convenciones y el mejoramiento de la infraestructura y reconocimiento de los 

restaurantes internos, podrían ser unos potenciales consumidores de todo tipo de 

productos de hojaldre y pan para atender esos nuevos frentes. Esto representaría 

que los hoteles pudieran ganar en eficiencia productiva y “tercerizar” la producción 

de estos productos. 

 

De otro lado, las casas de Bufetes y los Catering también estarían en la lista de los 

potenciales clientes. Este tipo de establecimientos consume muchos pasabocas y 

comidas ligeras que generalmente son realizadas por panaderías internas. Así, al 

comprar congelados, estos clientes podrían estar más concentrados en dirigir 

esfuerzos a otras actividades y tendrían una herramienta disponible para encontrar 

un equilibrio de mercado.  

 

Por último un gran potencial consumidor de alimentos congelados pueden ser los 

restaurantes y las tiendas escolares. Estos generalmente demandan productos 

horneados que son provistos en un momento exacto para conservar la frescura. 

Sin embargo, esta situación puede ser un riesgo inminente de quedarse sin 

productos para vender. Por esta razón se cree que con los congelados se reduce 

la alta dependencia de la disponibilidad de los proveedores de horneados y se 

mejora la estabilidad del ingreso. 
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6.4.2.2 Información Comercial Clientes Potenciales 
 
Sin embargo, es posible que en este análisis preliminar se omitan algunos de los 

potenciales consumidores. Por esta razón es esencial hacer una investigación 

sobre el tipo de relaciones comerciales que tienen los potenciales clientes, con el 

fin de determinar en cuál otro sector se puede convertirse en un nicho de 

mercado. También se deben buscar fuentes que provean información empresarial 

sobre algunas otras empresas, donde se pueda captar detalles de: 

• Producto  

• Precios  

• Comercialización  

• Competencia  

• Promoción  

 

6.4.3 Aspectos Relevantes de la nueva Empresa 
 
Es importante conocer las posibles debilidades y fortalezas con que contará la 

nueva empresa en el mercado. Se deberá tener en cuenta los siguientes aspectos: 

 

6.4.3.1 Análisis Organizacional 
 
Es la forma en que se estructurará la organización. La disponibilidad de un buen 

capital humano es imprescindible para el éxito de la empresa. Los recursos 

humanos son la parte fundamental de cualquier organización y por ende, la 

eficiencia y eficacia de las responsabilidades y funciones que se deben 

desempeñar siempre estará en juego. Para la futura empresa, el número de 

empleados será bastante reducido. Se requerirá un Panadero y Pastelero, con su 

respectivo ayudante, un Gerente - Administrador, un Contador, una Secretaria, 

dos Vendedores, un Repartidor y un Jefe de Personal. 
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GERENTE 

 

 

      SECRETARIA        R. HUMANOS  CONTADOR 

 

 

      PRODUCCIÓN    VENTAS          DISTRIBUCIÓN 

 

Cuadro 1 

 

6.4.3.2 Análisis de Producción 
 

La producción de productos de Panadería y Pastelería requiere concentrarse en 

una serie de procesos, que a su vez dependen de unas variables fundamentales. 

La competitividad de la empresa dependerá de lo bien que se manejen y de las 

decisiones que se tomen sobre: 

 

1 El proceso productivo  

2 La Tecnología  

3 Los Procesos de Control de Calidad  

4 La Utilización de políticas ambientales dentro de la compañía  

 

6.4.3.3 Análisis Financiero 
 
Para hacer un emprendimiento, es necesario fijar unas pautas que permitan 

determinar la directriz de las políticas comerciales y financieras de la Empresa, 

con el fin de garantizar su éxito. Por esta razón, antes de que la empresa 

comience su funcionamiento se debe tener claridad sobre:   

 

1 Canales de Financiación 
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2 Política de costos 

3 Política de compras  

4 Política de ventas  

5 Otros. 

 

6.4.3.4 Análisis del Producto 
 
Como se ha advertido a lo largo del documento, el éxito de la empresa depende 

de la capacidad de sensibilizar a los consumidores sobre el producto y sus 

características. Por esta razón, se considera que la calidad del producto es 

irrelevante a la hora de poder fidelizar clientes. Para determinar que tipo de 

insumos se deben usar para la producción, es necesario aproximarse al mercado 

de los proveedores y conocer por fuentes primarias y secundarias su calidad. Es 

necesario elegir productos de buena calidad así se sacrifique un poco en precio, 

ya que si la idea es crear un producto diferenciado, los materiales de producción 

no pueden ser ordinarios. De igual forma los cuidados de almacenamiento de las 

materias primas, de los productos terminados y las condiciones de salubridad que 

permitan tener un producto muy competitivo en el mercado.  

 

Las recetas de preparación deben ser estudiadas y mejoradas en cualquier caso. 

Para poder atraer una demanda mayor, se deben hacer experimentos con nuevos 

sabores y presentaciones de tal forma que se pueda impactar el mercado. 

 

Dado la diversidad de productos de dieta que se han venido gestando en el mundo 

comercial de hoy, se considera pertinente estudiar la posibilidad de desarrollar 

productos bajos en grasa. El producto es el principal activo de una compañía.  

 

6.4.3.5 Análisis de Mercadeo 
 
El emprendedor deberá tener en cuenta las actividades relacionadas con 
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mercadeo, como la distribución, expectativas, precio y clientes potenciales.   

Toda empresa debe estudiar las actividades de mercadeo, distribución y venta de 

sus productos, para responder de manera efectiva a las necesidades y 

expectativas del cliente en los mercados nacionales e internacionales.  

 

6.4.3.6 Análisis de Competitividad 
 
El conocimiento de la competitividad de la empresa, permite reconocer las 

oportunidades y amenazas, para reaccionar a los posibles cambios del mercado. 

Le permitirá determinar las amenazas y oportunidades del entorno frente a la 

empresa. Análisis sectorial colombiano, como es el comportamiento del sector al 

que pertenece la empresa en el mercado colombiano en aspectos como:                                  

1 Exportaciones 

2 Crecimiento 

3 Importaciones 

4 Número de empresas 

 

6.4.4 Entorno Macroeconómico 
 
Las variables macroeconómicas influyen en las posibilidades de crecimiento 

empresarial. A continuación se hará una lista de las variables que deben ser 

tenidas en cuenta y las razones de esto. 

 

6.4.4.1 Déficit Fiscal. Esto es importante porque desequilibrios demasiado 

desajustados perjudican las tasas de interés de mediano y largo plazo, 

por lo que la liquidez de la economía y la robustez de la demanda se 

deterioran. Además, con Déficit Fiscal profundo el gobierno siempre 

contempla ajustar los ingresos vía impuestos, por lo que la seguridad 

jurídica siempre está en juego. 
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6.4.4.2 Tasas de Interés. Las tasas de Interés determinan el costo del 

financiamiento de la empresa. Con altas tasas de interés la deuda 

empresarial se vuelve impagable y como se mencionó antes, la iliquidez 

degrada la demanda. 
 
6.4.4.3 Inflación. Una inflación alta es sinónimo de inestabilidad y de 

inseguridad para los consumidores. También grandes variaciones de 

precios afectan el  resultado de los costos totales, ya que 

probablemente los precios de las materias primas se eleven. 
 
6.4.4.4 Tipo de Cambio. Una moneda muy revaluada puede ser causante de la 

destrucción del aparato productivo de un país. Con un tipo de cambio de 

estos las importaciones se abaratan y los productos hechos localmente 

pueden verse amenazados en competitividad. Por otra parte la 

devaluación puede abrir un espacio para conquistar nuevos mercados 

externos. Sin embargo si se tienen deudas en divisas internacionales, la 

devaluación puede aumentarlas en proporciones insospechadas. 
 
6.4.4.5 Crecimiento. La tasa de crecimiento puede generar expectativas sobre 

el comportamiento de la demanda.  
 

6.5 Objetivos de Crear una Empresa 
 
La Creación de una Empresa debe contener el objetivo general y los específicos, 

los cuales deben concluir con las metas propuestas en la planeación del 

emprendimiento.   

 
6.5.1 Estrategias  
 
Es posible que para penetrar el mercado sea necesario adecuar el producto o el 
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proceso de producción. Se tendrán que diseñar estrategias de la siguiente 

manera: 

1 Dirigidas a la empresa 

2 Dirigidas al producto 

3 Dirigidas al mercado 

 

6.5.2 Búsqueda de Clientes  
 

Existen diversas fuentes para encontrar información acerca de los clientes, que 

pueden ayudar a tener conocimientos más precisos de nuevas posibilidades de 

venta.   

 

Para la búsqueda de clientes se puede utilizar fuentes indirectas como Directorios 

generales y especializados, Carteleras de Oportunidades Comerciales o Fuentes 

de Internet. 

 

También pueden ser el resultado del estudio desarrollado en la etapa. Obtener 

Información Comercial para mercados seleccionados o de contactos realizados 

durante ferias, misiones de estudios o visitas al mercado. 

 

6.5.3 Ejecución y Seguimiento  
 
Cuando el plan de Creación de Empresa esta listo, el siguiente paso es ejecutarlo.  

Una vez preparado de forma integral un plan de penetración de mercado, estará 

listo para empezar la tarea de lograr la presencia de la empresa y su producto en 

el segmento seleccionado. 

  

• EJECUCIÓN Y SEGUIMIENTO  

• ESTIMACIÓN DEL PRECIO 

• LOGÍSTICA  
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• INCENTIVOS  

• EVALUACIÓN DE RESULTADOS 

 

6.5.3.1 Ejecución y Seguimiento  
 
La ejecución del plan de Creación de Empresa debe ser revisado periódicamente, 

con el fin de identificar los problemas y saber si se están cumpliendo los objetivos 

y metas trazados con anterioridad.   

 

6.5.3.2 Establecimiento del Precio  
 

La estimación del precio de los productos es el resultado de un proceso de análisis 

de diferentes variables como: costos de producción; costos de promoción, y 

comercialización en general. 

 

6.5.3.3 Logística  
 

La logística es una labor que integra varias áreas de la empresa con el fin de 

optimizar el proceso de producción y distribución del producto. Para asegurar el 

éxito de la apertura de mercados es necesario realizar el proceso dentro de un 

plan logístico empresarial e integral. 

 

6.5.3.4 Incentivos  
 

Con el fin de incentivar la Creación de Empresas y ayudar al emprendedor se 

encuentran una serie de figuras y entidades dispuestas a colaborar con los 

procesos de exportación. El Gobierno Nacional, con el ánimo de fomentar y 

transformar la estructura económica del país, ha diseñado una serie de 

mecanismos que contribuyen al apoyo de los emprendedores colombianos. De 

igual forma la Cámara de Comercio de Bogotá apoya y estimula la Creación de 
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Empresas prestando asesoría técnica y legal. 

 

6.5.3.5 Evaluación  
 

La evaluación de resultados debe estar ligada al cumplimiento de las metas y 

objetivos. Una de las actividades más importantes es la evaluación de los 

resultados obtenidos. 

1 Se evaluará cada actividad con respecto al cumplimiento de objetivos fijados. 

2 El Plan se evaluará anualmente, cotejándolo con las metas propuestas.  
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7. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN: Descriptivo 
 
 
Carlos Méndez considera una investigación de tipo descriptivo, identifica 

características del universo de investigación, señala formas de conductas, 

establece comportamientos concretos y descubre y comprueba asociación entre 

variables. 

 

Este trabajo se desarrollará a través de esta metodología intenta hacer una 

aproximación a las características y variables relevantes para la Creación de una 

Empresa. En particular, se señalan los aspectos legales, técnicos, administrativos, 

y financieros que son tenidos en cuenta para el montaje de una productora y 

distribuidora de Productos Crudos y Precocidos Congelados de Panadería y 

Pastelería. Se ha hecho también una descripción de los potenciales demandantes 

y la competencia a la que se entrará a enfrentar. Por último, también se examinan 

parámetros importantes para la formación de ventajas comparativas de la 

Empresa como el entorno macroeconómico, la diferenciación de producto, el 

establecimiento del precio, la logística, etc. 

 
 
7.2 MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 
 
 
7.2.1 Método de observación 
 
 
Carlos Méndez afirma que el método de observación es el proceso de 

conocimiento por el cual se percibe deliberadamente ciertos rasgos existentes en 

el objeto de conocimiento. 

 

Se hará una observación de las características pertinentes para la Creación de 

una Empresa. Se hará la aproximación a los rasgos propios del mercado en 
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especial la sensibilidad de la demanda, los precios de la competencia, el tipo de 

productos y la posibilidad de crear nuevas alternativas, las amenazas y 

oportunidades, entre otras. 

 

7.2.2 Método Deductivo 
 
Carlos Méndez el método deductivo que se inicia con la observación de 

fenómenos generales con el propósito de señalar las verdades particulares 

contenidas explícitamente en la situación general. 

 

El problema del endurecimiento y la corta vida de los panes y productos de 

pastelería son uno de los inconvenientes más influyentes en las dificultades de 

eficiencia en el proceso productivo de la industria panificadora. El congelamiento 

de estos productos se ha presentado como una alternativa de solución para este 

problema productivo.  

 
7.2.3 Método de Análisis 
 
 
Calos Méndez considera que el método de análisis es el proceso de conocimiento 

que se inicia por la identificación de cada una de las partes que caracterizan una 

realidad. De esta manera se establece la relación causa-efecto entre los 

elementos que componen el objeto de investigación. 

 
La posibilidad de tercerizar para algunos organizaciones que tienen panaderías 

internas la producción de los productos de panadería y pastelería permite 

identificar una oportunidad que ha sido escasamente explotada en del mercado 

colombiano. Por otra parte, lograr constituir una serie de productos diferenciados a 

partir de su sabor, color, presentación, etc. se convierte en una coyuntura que 

puede determinar el éxito de la nueva empresa.  
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7.3 FUENTES Y TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
 

Según Carlos Méndez1 las fuentes son hechos o documentos a los que acude el 

investigador y que le permite tener información. Las técnicas son los medios 

empleados para recolectar la información. 

 
7.3.1 Fuentes Primarias 
 
 
Para Carlos Méndez2 las fuentes primarias es la información oral o escrita que es 

recopilada directamente por el investigador a través de relatos o escritos 

transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento. 

 
7.3.1.1 Observación 
 
Se ha observado las características de mercado, en aspectos como la demanda, 

la competencia y las amenazas y riesgos inminentes para el emprendimiento. 

Además, los productos existentes en el mercado, sus precios y la forma de 

operación de las empresas establecidas también se han observado en el proceso 

de observación. 

 

En la presente investigación se ha optado por hacer un análisis cuantitativo, donde 

se ha empleado un instrumento técnico (encuesta) que ha servido para obtener 

información del mercado y así estructurar el flujo de caja 

 
7.3.2 Fuentes Secundarias 
 
Para Carlos Méndez3 las fuentes secundarias es la información escrita que ha sido 

recopilada y transcrita por personas que han recibido tal información a través de 

otras fuentes escritas o por un participante por un suceso o acontecimiento. 

39                                                 
1 MENDEZ, Carlos Metodología Guía Para Elaborar Diseños de Investigación en Ciencias Económicas, Contables y 
Administrativas. Segunda Edición. Bogotá. Ed. Mc Graw Hill. 1995. 170 pág. 
2 Ibíd. 
3 Ibíd. 
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7.3.2.1      Textos 
 
Se utilizaron textos especializados en Administración y Gerencia, algunos artículos 

y libros de Economía4 (microeconomía) en aspectos relevantes como la eficiencia 

en la asignación y las ventajas comparativas de los países asiáticos. 

 

7.3.2.2 Documentos  
 
Se realizaron consultas a diferentes documentos legales como el Código de 

Comercio, leyes sanitarias, etc. Además se revisaron las cartillas de fomento a la 

Creación de Empresas de la Cámara de Comercio de Bogotá. 

 

7.3.2.3 Prensa  
 
Varios artículos de la Revista dinero y algunos del Diario portafolio fueron 

utilizados en especial para analizar las amenazas  oportunidades para el sector. 

 
7.3.2.4 Artículos de Internet 
 
También se consultaron algunas páginas de Internet, en especial para determinar 

el tema legal. Sin embargo se revisaron algunas páginas como 

www.creaciondeempresa.com, www.camara.gov.co, entre otras. 

 

 

 

 

 

 

 
40                                                 
4 Nicholson, J. (1999). Teoría Macroeconómica. McGrawHill. 
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8. METODOLOGÍA E INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Con el fin de lograr conseguir la información pertinente para realizar la 

investigación descrita se realizó el siguiente cálculo de donde se obtuvo el tamaño 

y caracterización de la muestra, basado en la siguiente información: 

 

8.1.1 Universo: Establecimientos donde se distribuye productos de pastelería, 

tales como Pastel de Pollo, Pastel de Carne, Pastel Gloria, entre otros, los cuales 

se toman como los potenciales clientes de productos congelados. Los 

establecimientos seleccionados son los siguientes: 

 

Según los datos investigados en los registros de Cámara de Comercio y Páginas 

Amarillas de Bogotá 

 
ESTABLECIMIENTO TOTAL ESTIMADO % 

Grandes Supermercados                10     0.4 

Pequeños Supermercados              500   18 

Casas de Banquetes              300   11 

Cafeterías             1000   36 

Sitios de comidas Rápidas             1000   36 

TOTAL                2810   100 

 

8.1.2 Muestra. Se han realizado 50 encuestas en representación del universo 

descrito, utilizando un diseño de distribución proporcional para cada tipo de 

establecimiento5. 

 

41                                                 
5 Para calcular el tamaño muestral se utiliza la siguiente ecuación: 
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donde N es el universo, n el tamaño de la muestra, p proporción poblacional del evento y la varianza deseada. 
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ESTABLECIMIENTO MUESTRA % 

Grandes Supermercados 3 6 

Pequeños Supermercados 13 26 

Casas de Banquetes 3 6 

Cafeterías 18 26 

Sitios de comidas Rápidas 13 36 

TOTAL 50 100 

 

La anterior muestra presenta un error estadístico máximo de  ±10% con un nivel 

de confianza del 90% y en el caso más desfavorable p=q=50%.  

 

8.1.3 Recolección de la información. La técnica empleada para la recolección de 

la información fue la entrevista personal, con aplicación de un cuestionario 

estructurado a los vendedores de los establecimientos. El cuestionario utilizado 

figura en el Anexo del Informe. 

 

8.1.4 Sistema de muestro. Las entrevistas se efectuaron a partir de la selección 

aleatoria de los establecimientos enlistados a partir de la información obtenida en 

Cámara de Comercio y Páginas Amarillas de Bogotá  

 

8.1.5 Trabajo de campo. Las entrevistas se realizaron entre el 15 de noviembre y 

el 3 de diciembre.  

 

8.1.6 Procesamiento de los datos. La tabulación de los datos se realizo 

mediante las herramientas de manejo de datos proporcionadas por el programa 

EXCEL. En la tabulación  de los datos se han utilizado las siguientes variables, 

obtenidas de las preguntas de la encuesta aplicada: 
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Productos -Pastel Gloria 

-Pastel de Pollo 

-Pastel de Carne 

-Pastel de Yuca 

-Palito de Queso 

-Vol au van 

-Otros Pasteles 

Tamaño del producto -Pequeño 

-Mediano 

-Grande 

Duración del producto -De 1 a 2 días 

-De 3 a 4 días 

-Más de 5 días 

Cantidad Unidades de producto solicitado a proveedores 

Frecuencia de pedido a proveedores -De 1 a 2 días 

-De 3 a 4 días 

-Más de 5 días 

Tipo de producto -Horneado 

-Congelado 

Como obtiene el producto -Lo hace ud. Mismo 

-Lo compra a microempresario 

-Lo compra por distribución masiva 

Pago -Contado 

-Crédito 

Tamaño de nevera -Pequeña 

-Mediana 

-Grande 

Interés por productos congelados -Tiene interes 

-No tiene interes 

Productos sugeridos Sabores de productos sugeridos para innovar en el 

mercado 
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8.2 ANÁLISIS DE DATOS 
 
Para hacer un estudio detallado de los datos obtenidos después de la recolección 

de la información, a continuación se presentan los resultados y su correspondiente 

análisis. 

 

8.2.1 Localización de Productos: 
Según la segmentación de la muestra en los diferentes tipos de establecimientos 

encuestados se encontró presencia de los siguientes productos: 

 

8.2.1.1  Productos encontrados en Supermercados 
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El 100% de los establecimientos visitados ofrecen pastel gloria, palitos de queso y 

otros pasteles, lo cual se convierte en una oportunidad para la empresa de 

congelados por la variedad de productos que fabrica y que se ajustan 

directamente a los requerimientos de la demanda. Los Grandes Supermercados 

se constituyen en un potencial cliente, dado la gran variedad de productos y 

marcas que ofrecen a sus clientes, en los 3 supermercados que fueron visitados 

se encontraron el área de pastelería y panadería Pasteles Gloria,  y en el área de 

productos congelados se encontraron Palitos de Queso y Otros Pasteles, dentro 
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de los que se cuentan, empanadas de Pollo y empanadas de Carne, y de 

diferentes sabores. 

 

8.2.1.2   Productos encontrados en Supermercados Pequeños 
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En un 90% de los supermercados pequeños se encontraron pasteles de pollo y en 

un 98% se encontraron otros pasteles de diferente variedad. 

Los Supermercados Pequeños, son aquellos establecimientos que tienen la 

modalidad de góndolas para ofrecer el producto al cliente, su tamaño es pequeño, 

por lo mismo el número y variedad de productos es menor que el de los Grandes 

Supermercados, adicionalmente su clientes son los residentes de las zonas 

cercanas al local.  Son considerados dentro de este estudio como potenciales 

clientes de los productos congelados, por tener dentro de su oferta productos 

como Pastel de Pollo y Otros Pasteles, tal como lo presenta la gráfica. 
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8.2.1.3 Productos encontrados en Casas de Banquetes 
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En las casas de banquetes tan solo se encontraron en un 99% otros pasteles, con 

0% de los productos restantes incluidos en el estudio. 

 

Las Casas de Banquetes están dedicadas, a la organización de eventos y 

recepciones en donde se ofrecen a los invitados, comida, pasabocas, licores, 

entre otros, en este sentido este tipo de establecimientos se consideró como 

potencial cliente, dado su demanda en diferentes tipos de alimentos. En las tres 

Casas de Banquetes encuestadas, se encontró que son distribuidores de 

productos de pastelería, aunque ninguno coincidió dentro de las alternativas 

ofrecidas en el formulario, por lo que se catalogaron en Otros Pasteles, dentro de 

los que se cuentan, canastitas de hojaldré, empanadas de atún, entre otros.  
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8.2.1.4 Productos encontrados Cafeterías 
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En las cafeterías se encontraron en un 8% pastel gloria, en un 32% pastel de 

pollo, pastel de carne en un 8%, en un 21 % pastel de yuca, palitos de queso y 

otros pasteles en un 8%. 
 
8.2.1.5 Pasteles encontradas en establecimientos de Comidas Rápidas 
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En la muestra de los lugares de comidas rápidas se encontró en un 100% otros 

pasteles. 

 

Los establecimientos de comidas Rápidas fueron escogidos para el análisis como 
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potenciales clientes de productos congelados, porque dentro de los productos que 

comúnmente ofrecen hay muchos que necesitan refrigeración, lo que permite que 

estos lugares tengan la infraestructura de almacenamiento que los productos 

congelados requieren, adicionalmente ofrecen Otros productos de Pastelería, 

como empanadas de diferentes sabores. 

 

Después de observar los productos encontrados en los diferentes tipos de 

establecimientos estudiados,  se observa en primer lugar que todos los 

establecimientos ofrecen algún tipo de pastelería, en segundo lugar que en cuanto 

a Supermercados Grandes y Pequeños la presencia de estos productos es 

bastante homogénea, es decir, que en los diferentes supermercados se encuentra 

el mismo tipo de productos, finalmente se observa la particularidad de las 

cafeterías, pues presentan la mejor variedad de productos de pastelería, teniendo 

una presencia importante el Pastel de Pollo. 

 

8.2.2 Tamaño del Producto 
 
Con el fin de caracterizar los productos de pastelería que los potenciales clientes 

de productos congelados distribuyen, se indago al respecto de los tamaños más 

solicitados, de donde se obtuvo la siguiente información. 
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Tamaño del Producto 
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En el tamaño de los productos de pastelería y panadería se encontró que según lo 

requerido el pastel gloria en un 100% es de tamaño mediano, el pastel de pollo en 

un 100% es de tamaño grande, pastel de carne y  pastel de yuca en un 100% de 

tamaño grande, los palitos de queso en un 43% de tamaño pequeño y en 58% de 

tamaño mediano, y otros pasteles en un 42% de tamaño pequeño y en un 58% de 

tamaño grande. 

 

Los posibles tamaños de productos de pastelería que se encuentran en el 

mercado son Pequeño, Mediano y Grande, y se encontraron relacionados con los 

productos de la siguiente manera: 

 

El pastel Gloria solo se encontró en tamaño mediano, esto debido a que este se 

considera como un pasabocas que acompaña un café, o una sobremesa posterior 

a un plato fuerte, por lo que el tamaño no debe ser el adecuado para saborearlo 

teniendo en cuanto que va acompañado, su objetivo no es el de saciar el hambre 
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del consumidor.  De la misma manera ocurre con los Palitos de Queso, por lo que 

también su presentación más frecuente de tamaño es la mediana y la pequeña.   

 

Por su parte los pasteles de Pollo, Carne y Yuca, son consumidos en comidas 

intermedias, en las cuales los consumidores tienen un mayor apetito y buscan 

saciarlo con algo que de alguna manera reemplaza un plato fuerte. 

 

Los Otros Pasteles, tienen características de las dos descripciones anteriores, 

pues los tamaños encontrados para estos son  pequeño y grande, aunque dada la 

mayor importancia del tamaño grande se pueden asociar con este tipo de 

pastelería. 

 

Esta información es muy útil, para la planeación de la producción de los 

congelados, dado que posteriormente al profundizar en las diferentes variables 

obtenidas y al concluir cuales serán los clientes a los que se les ofrecerá el 

producto, también se puede obtener un perfil de cuales serán los productos que 

demandan y cual será el tamaño más conveniente de producción. 

 

8.2.3 Duración del Producto 
 

Algo que tiene gran incidencia en la demanda de este tipo de productos, como en 

todos los alimentos, es la calidad que va directamente relacionada con la frescura 

del alimento, en este caso los pasteles.  Este aspecto representa una importante 

ventaja para los productos congelados sobre su competencia, los productos 

horneados, pues es claro que las condiciones de elaboración y almacenamiento 

permiten que estos productos mantengan intactas sus características de calidad, 

presentación y sabor por mayor tiempo que los productos horneados. 

 

Con el fin de conocer cuanto es en promedio el tiempo de duración de los 

productos encontrados en el mercado, se formulo esta pregunta a las diferentes 
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personas encuestadas, obteniendo la siguiente información: 

 
Duración del Producto 
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Según el estudio realizado, la duración del pastel gloria en un 58% esta entre 1-2 

días y en un 42% mas de 5 días, el pastel de pollo en un 15% esta entre 1-2 días y 

en un 84% esta entre 3-4 días, el pastel de carne en un 100% esta entre 3-4 días, 

el pastel de yuca en un 40% está entre 3-4 días y en un 60% más de 5 días, los 

palitos de queso en un 58% están 1-2 días y en un 42% más de 5 días, por último 

otros pasteles en un 8% entre 1-2 días, en un 10% entre 3-4 días y en un 81% 

más de 5 días.  

 

En la gráfica se resalta los productos que mayor duración tienen son los Otros 

Pasteles, aunque esta información es importante contrastarla contra la que sigue a 

continuación para tener una idea más amplia del tipo de producto y su duración. 
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8.2.4 Tipo de Producto 
 
Como una de las variables más importantes en la obtención de conclusiones en 

este estudio es la del tipo de producto, refiriéndose a si es este horneado o 

congelado, lo que se muestra a continuación: 
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El análisis de resultados demuestra que en los establecimientos encuestados, el 

pastel gloria  se encuentra horneado en un 100% de los lugares, el pastel de pollo 

y el pastel de carne en un 100% horneados, el pastel de yuca en un 40% 

horneado y en un 60% congelado, los palitos de queso en un 60% horneados y un 

40% congelados y otros pasteles en un 20% horneados y un 80% congelados. 

 

Esta gráfica muestra que del total de pasteles preguntados, tan solo en dos 

categorías se presenta la modalidad de congelación, que son el Pastel de Yuca y 

el  Palito de Queso, la tercera categoría que adicionalmente es la más importante 
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es la de Otros Pasteles, pues los productos que se encuentran en el mercado 

congelados son en su mayoría empanadas de Carne y Pollo. 

 

Al relacionar esta información con el anterior apartado de la duración del producto, 

lo que se puede distinguir es una importante relación entre los productos que 

presentan las mayores duraciones con los que son congelados,  como se observa 

en las gráficas.  De manera contraria los pasteles de Pollo y Carne, que solo son 

distribuidos como horneados no tienen una duración mayor a 4 días. 

 

Lo siguiente que se debe notar de esta variable es el peso que tiene el Pastel de 

Pollo, dentro del total de los productos, pues se nota como el producto de mayor 

peso, es decir el de mayor demanda por parte de los establecimientos estudiados.  

 

8.2.5 ANÁLISIS DE POTENCIALES CLIENTES 
 
A continuación se describen las variables que permitirán filtrar de la muestra a los 

establecimientos que en realidad, por su interés y por su disposición podrían ser 

los clientes de productos congelados: 

 

8.2.5.1 Clase de Proveedor 
 
Con el fin de clasificar tipos de proveedor, se indago cual  era el proveedor de 

pastelería del establecimiento, es decir, con que tipo de producción entraría a 

competir los productos congelados, estos fueron los resultados: 
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Proveedor según Tipo de Pastel 
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De acuerdo a la encuesta formulada, los proveedores de pastel gloria en 60% lo 

hacen directamente y en un 40% por distribución masiva, pastel de pollo en un 

15% lo hacen directamente, en un 32% los compra hechos a microempresas y en 

un 50% por distribución masiva, pastel de carne en un 100% lo hacen 

directamente, el pastel de yuca en un 40% lo hacen directamente y en un 60% los 

compra hechos a microempresas, los palitos de queso en un 59% los hacen 

directamente y en un 52% por distribución masiva, y otros pasteles en un 8% lo 

hacen directamente, en un 10% los compra hechos a microempresas en un 81% 

por distribución masiva. 

 

Se agruparon los proveedores en tres tipos: 

 

Los hace usted Mismo; y corresponde a quienes dentro de su propio 

establecimiento poseen la infraestructura y la capacidad para la producción de los 

productos de pastelería que distribuyen. 
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Los compra hechos a microempresa; en los que se agrupan quienes compran los 

productos a una persona, por tradición o conocimiento, esta persona tiene la 

característica de producir los pasteles en cantidades pequeñas según pedido. 

Por distribución masiva; en donde se cuentan quienes compran en 

supermercados, por cantidades grandes y generalmente marcas reconocidas. 

 

Se puede observar en la gráfica que todos los productos tienen participación de la 

categoría “los hace ud. Mismo”, con este tipo de proveedor existe una gran 

desventaja a la hora de competir, pues es claro que al tener ya montada una 

infraestructura que le permite la producción, no es atractivo para el comprar a un 

tercero. 

 

Los que compran a microempresarios, tienen participación en los productos Pastel 

de Pollo, Pastel de yuca y Otros destacando que el de Pollo tiene una demanda 

importante, con respecto a este proveedor hay que decir que la producción de 

congelados tiene ventajas en costos y en cantidades, sin embargo una de las 

características de los pedidos a estos microempresarios es el bajo volumen, lo que 

no coincide con el nivel de producción que estaría en capacidad de ofrecer los 

productos congelados. 

 

Por último la distribución masiva se destaca en Pastel de Pollo y Otros, datos que 

no sorprenden, pues en primer lugar Pollo tiene un alto volumen de demanda por 

lo que es obvio que existan vendedores reconocidos de este producto, en segundo 

lugar y continuando con la relación “horneado-congelado” que ya se estableció 

anteriormente,  la distribución masiva se concentra en Otros, que son en su 

mayoría congelados, pues es claro que la producción de este tipo de pasteles y 

alimentos esta dirigido a un consumo masivo. 

 

Con esta información ya se establece un primer criterio para la toma de decisión 
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de la creación de una empresa de productos congelados y precocidos, pues 

debido a la infraestructura necesario en esta producción es preciso que los 

productos sean de alta demanda, alta calidad y entren a competir con los 

productos ya colocados en el canal de distribución masiva, es decir, 

Supermercados y Grandes Bodegas de distribución. 

 

Complementando lo anterior en el siguiente gráfico se describe el tipo de 

proveedor característico de los diferentes tipos de establecimientos estudiados. 
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Esta información es más clara en cuanto a la caracterización de los 

establecimientos estudiados,  de donde se destaca que los supermercados solo se 

proveen desde el canal de distribución masiva, como era de esperarse dado el 

volumen de inventario que es necesario para este tipo de establecimientos, por su 

parte las cafeterías se proveen en su mayor parte de microempresarios y en una 

menor proporción los hacen en el mismo establecimiento.  Las Casas de 
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Banquetes encuestadas preparan sus productos, lo que a su vez es su 

instrumento diferenciador dentro de este tipo de establecimiento, y finalmente   las 

comidas rápidas se proveen en una importante proporción distribuidores masivos. 

 

De lo anterior se pueden adelantar algunas conclusiones importantes, en primer 

lugar que para aprovechar la demanda en pastelería que se encontró en las 

cafeterías es necesario que estas encuentren motivaciones para dirigir la mirada a 

los canales de distribución masivos para comprar los productos. 

 

Segundo, que los establecimientos de Casas de Banquetes declararon en las 

entrevistas que su principal activo es la diferenciación de su producto, en lo que 

invierten en cocineros e ingredientes innovadores para sus clientes, lo que los 

aleja de los intereses en los productos congelados; y finalmente que son los 

Supermercados y las Comidas Rápidas las que según este criterio de proveedor 

se ajustarían más a lo que la producción de congelados esta buscando.   

 
8.2.6 Interés en los Productos Congelados 
 
De manera directa se indago a los entrevistados sobre el interés que estos 

pudieran tener en los productos de pastelería congelados, resultando lo siguiente: 
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Interés por los Productos congelados 
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Un 100% de los supermercados encuestados está interesado en los productos 

congelados de pastelería y panadería, las cafeterías en un 65% si y en 25% no, 

las casas de banquetes definitivamente en un 100% no, los establecimientos de 

comidas rápidas en un 100% están interesados al igual que los supermercados 

pequeños. 

 

Supermercados y Comidas rápidas mostraron total interés por conocer nuevas 

marcas y producto congelados, lo que se explica por que son quienes ya tienen 

dentro de sus productos algunos de este tipo y una nueva marca sería interesante 

para ellos.   

 

Las cafeterías muestran una mayor proporción de interés que de no interés, lo que 

permite que este tipo de establecimientos se muestre como un potencial cliente 

después de que conozcan el producto, por el contrario esta variable ratifica que 

Casas de Banquetes no es un potencial cliente de productos congelados, pues 

ninguno de los entrevistados manifestó ningún interés por el producto.   
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8.2.7 Disponibilidad de refrigeración 
 
Al hablar de productos congelados, también se debe tener en cuenta la necesidad 

de un adecuado sistema de almacenamiento que garantice mantener las 

condiciones de calidad intactas hasta el momento de consumo, en este respecto 

se pregunto a los establecimientos que manifestaron su interés por el producto 

congelado si tienen a su disposición nevera o refrigerador que permita el correcto 

aprovechamiento del producto, esto fue lo obtenido. 
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100% de los supermercados encuestados tienen disponibilidad de refrigeración, 

8% de las cafeterías tiene la disponibilidad y 86% no, comidas rápidas y 

supermercados pequeños en un 100% si. 

 

Considerando el costo adicional que puede representar la adquisición de equipo 

de refrigeración para una cafetería, este criterio deja a este tipo de establecimiento 
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por fuera del conjunto de potenciales clientes de productos de pastelería 

congelados, ratificando por su parte que son los Supermercados y las Comidas 

Rápidas quienes además del interés cuentan con  la infraestructura adecuada 

para el aprovechamiento total de este producto. 

 

8.3 RESULTADOS Y RECOMENDACIONES 
 

Según el anterior análisis que se presento de la información recolectada en el 

trabajo de campo se llegan a las siguientes Recomendaciones para la creación de 

una empresa de productos crudos y precocidos congelados de Pastelería y 

panadería. 

 

8.3.1 Establecimientos 
 
Los criterios examinados para evaluar los establecimientos como potenciales 

clientes son los siguientes  

 

Tipo de proveedor 

Interés por el producto 

Disponibilidad de Refrigeración 

 

Según los cuales la recomendación orienta a que los potenciales clientes son los 

Supermercados Grandes y Pequeños y las Comidas Rápidas,  estos 

establecimientos comparten algunas características en común que los vuelve 

objetivo para el ofrecimiento de este tipo de productos, la primera de estas es que 

ya conocen los congelados pues todos manifestaron tenerlos dentro de sus 

productos, por lo tanto se genera el interés de conocer nuevas marcas e 

innovación de productos que mejoren los que actualmente conocen. 

 

La segunda característica importante es que dada la experiencia de estos 
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establecimientos con este tipo de productos, ya cuentan con los equipos de 

refrigeración apropiados sin hacer ningún tipo de inversión adicional, facilitando de 

esta manera la recepción del producto. 

 

8.3.2 Productos 

 
En cuanto a los productos a ofrecer teniendo en cuenta los potenciales clientes y 

los productos que actualmente son distribuidos por estos establecimientos que en 

su mayoría son Otros pasteles, como se indica en las gráficas 1, 2 y 5, entre los 

que se cuentan principalmente empanadas de Carne y Pollo, se puede concluir 

que: 

 

En primer lugar que los clientes de estos productos buscan saciar su apetito en 

reemplazo de una comida fuerte como ya se explico anteriormente, por lo que se 

debe dar prioridad a los productos y tamaños que satisfagan esta necesidad. 

 

En segundo lugar  la demanda del pastel de Pollo es muy buena por lo 

evidenciado en el estudio, por lo que se debe aprovechar esto e introducir el 

Pastel de Pollo congelado como alternativa a los demandantes de este producto. 

 

Tercero, como ya se menciono los productos congelados conocidos son en su 

mayoría empanadas de carne y de pollo,  lo que puede ser una ventaja para 

introducir los pasteles de estos mismos sabores como sustitutos o alternativas de 

productos a los consumidores de empanadas. 

 

Cuarto, aprovechando los productos que ya se encuentran en el mercado se debe 

entrar a competir con estos mismos, es decir, producir empanadas con una mejor 

calidad y a un mejor precio puede desplazar a los consumidores habituales de 

este producto hacia la nueva marca. 
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Finalmente la investigación arrojó una limitada diversificación de productos de 

pastelería que se puede tomar como una potencial oportunidad para innovar 

sabores e introducirlos en la modalidad de congelados, dentro de los que la gente 

encuestada sugirió sabores nuevos como pescado, atún, marinero, manzana, 

ciruelas, uvas entre otros.  

 

En este orden de ideas la sugerencia de productos a producir se resume en el 

siguiente cuadro: 

 
PRODUCTO PARTICIPACIÓN 

Pastel de Pollo 30% 

Pastel de Carne 20% 

Empanadas Pollo y Carne 20% 

Palitos de Queso 15% 

Nuevos Productos 15% 

 

8.3.3 Estimaciones 
 
Para generar la estimación de ingresos por ventas en el primer año y los que 

siguen se realizaron los siguientes cálculos: 

 

En primer lugar se tiene la distribución del mercado y la distribución de la muestra, 

de lo que se genera un factor de expansión: 

 

 

 

 

 

 

 

 Muestra Población 
estimada 

Factor de 
expansión 

Supermercados 3 10 3,33 

Supermercados 
pequeños 

13 500 38,46 

Comidas Rápidas 18 1000 55,55 
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El segundo elemento necesario para el cálculo es la cantidad diaria agregada de 

pasteles solicitada por los establecimientos encuestados: 

 

ESTABLECIMIENTO 

Total 

pasteles 

diarios 

Supermercados 672 

Comidas Rápidas 432 

Supermercados pequeños 540 

TOTAL 1644 

 

Estas cifras de total pasteles diarios fueron obtenidas de las preguntas 6 y 7 de la 

encuesta aplicada a las personas entrevistadas en los establecimientos, la 

información que proporcionan es el stock diario de pastelería de todos los tipos 

que distribuyen, sumando todos los establecimientos que fueron entrevistados. 

 

Aplicando el factor de expansión para obtener la estimación de total de pasteles 

diarios del mercado se tiene: 

 
ESTABLECIMIENTO Total pasteles diarios 

del mercado 

Supermercados 2240 

Comidas Rápidas 1440 

Supermercados pequeños 1800 

TOTAL 5480 

 

Bajo el supuesto de que al momento de introducir la empresa al mercado en el 

primer año se va lograr abarcar el 10% del mercado, esto sustentado en la poca 

presencia de productos congelados que se encontró según el trabajo de campo 

realizado. Se estima una producción diaria de 548 pasteles de los diferentes tipos 

propuesto en el aparte anterior. Esto amplificado a la producción mensual se 
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estima en: 

 

Producción diaria Días Hábiles Producción mensual 

548 25 13.700  pasteles 

 

8.4 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 

La investigación de la competencia se realizó mediante la técnica del cliente 

incógnito, el cual aplicó una encuesta telefónica indagando acerca de  los 

productos congelados que ofrece el establecimiento encuestado, el tamaño de los 

mismos y el precio, información base a tener en cuenta en las conclusiones de 

esta investigación, pues dan una idea de las posibilidades de innovación en 

sabores y productos; así como los precios para competir. 

 
El mercado de los productos congelados en la ciudad es pequeño por lo que el 

análisis de la competencia se realizó con una muestra de 5 establecimientos en 

los cuales se obtuvo la siguiente información 
Productos presentes 
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La gráfica ilustra la presencia de los diferentes productos encontrados en otras 

empresas de congelados,  se observa que hay cuatro productos comunes en 

todos los establecimientos encuestados, que son el pastel de pollo,  palito de 

queso, vol au van y empanadas, en el 80% de los establecimientos se encontró 

pastel gloria y  solo en el 40% se fabrica pastel de carne. 

 

La conclusión que se obtiene de esta información es que los establecimientos que 

existen en el mercado de productos congelados producen básicamente los 

mismos productos, lo cual constituye una ventaja para el ingreso de la nueva 

empresa, pues tiene una gran oportunidad de competir con la innovación de 

productos y sabores que aún no se encuentran en el mercado.  

 
Tamaño de los Productos 
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En cuanto a los tamaños de los productos lo que se encontró es que está 

directamente ligado con el tipo de pastel, es decir, cada producto que se fabrica 

tiene caracterizado su respectivo tamaño, por ejemplo el pastel gloria solo se 

produce en tamaño mediano, y el pastel de carne solo en tamaño grande, de la 



 66

misma manera el pastel de pollo es mayoritariamente grande,  en tanto que los 

palitos de queso, vol au van y empanadas son en su mayoría medianos. 

 

De la misma manera como se vio con la variedad limitada de productos se ve con 

los tamaños, se nota que los productos “de sal” como pastel de pollo y carne son 

grandes por su finalidad de ser una comida intermedia,  mientras que los otros 

pasteles se caracterizan por ser pasabocas, por lo que se identifican con tamaños 

medios y pequeños. 

 

Esta información es útil para conocer como se comporta la demanda de los 

diferentes productos con respecto a su tamaño, y tener en cuenta la finalidad de 

los sabores de los pasteles, es decir, si son pasabocas ligeros o comidas 

intermedias, para asociarlos con su respectivo tamaño de preferencia. 

 
Precio promedio de los productos 

 

PRODUCTO PRECIO PROMEDIO 

PASTEL GLORIA 825 

PASTEL POLLO 980 

PASTEL CARNE 1.000 

PALITO QUESO 580 

VOL AU VAN 669 

EMPANADAS 322 

 

En la tabla se muestra los precios promedios de los diferentes productos que 

ofrece la competencia, se puede observar que el más costoso es el pastel de 

carne, que a su vez es el que menos oferta tiene dentro de los establecimientos 

estudiados. 
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 En general esta información es útil para entrar al mercado compitiendo con 

precios iguales, o más bajos para posicionar la empresa y capturar un mayor 

porcentaje del mercado. 

 

Finalmente la información recolectada con respecto a la competencia de productos 

de pastelería congelados, permite concluir que este es un mercado incipiente que 

da la oportunidad de entrar y capturar el mercado a través de  la innovación de 

productos y a la competencia en precios. 
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8.5 Análisis FORD 
 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 

• Hacer reconocimiento de Marcas 
• Espacio para lanzar nuevos 

productos que no están siendo 
ofrecidos 

• Demanda Insatisfecha 
• Mercado en Crecimiento 
• Diversificación en el mercado de 

nuevos productos 
• Desarrollo Tecnológico  

 

• Alta dependencia del manejo de los 
productos por parte de los 
intermediarios 

• Patrón cultural muy arraigado por la 
preferencia de productos tradicionales 

• Fuerte competencia para las bases de 
saturación 

• Resistencia interna al cambio 
• Mala reputación de este tipo de 

productos en relación a la salud de los 
consumidores 

• Situación Económica incierta 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

• Capacidad de Negociación con 
Proveedores y Clientes 

• Fuerte inclinación por el desarrollo 
de productos innovadores 

• Productos de alta calidad 
• Mayor eficiencia en el proceso de 

producción.  
• Mejoramiento de los factores de 

producción basados en el estructura 
organizativa 

• Relaciones Fluidas y de largo plazo 
con los clientes 

• Producto Totalmente innovador que 
puede originar crecimiento lento en 
las ventas 

• Dificultades financieras 
• Capacidad Instalada subutilizada 
• Precios de los insumos 
• Cargas laborales 
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9. CREACIÓN DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS CRUDOS Y PRECOCIDOS 
CONGELADOS DE PASTELERÍA Y PANADERÍA EN LA CIUDAD DE BOGOTÁ 

9.1 DEPARTAMENTO DE MERCADOS 

9.1.1 El Producto 

En sentido muy estricto, el producto es un conjunto de atributos físicos y tangibles 

reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo o 

genérico que todo mundo comprende: manzanas, pelotas de béisbol, etc. 

Los atributos del producto que suscitan la motivación del consumidor o provocan 

los patrones de compra no se incluyen en esta definición tan estricta. Por ejemplo 

un Renault y un Mazda son el mismo producto: un automóvil.  

Pero el nombre de marca indica una diferencia en el producto al consumidor, y ello 

introduce en la definición el concepto de satisfacción de necesidades o deseos del 

consumidor. 

Cualquier cambio de una característica física (diseño, color, tamaño, etc.) por 

pequeño que sea, crea otro producto. Cada cambio brinda al productor la 

oportunidad de utilizar un nuevo conjunto de mensajes para llegar a lo que 

esencialmente es un mercado nuevo. 

El concepto de producto incluye ahora los servicios que acompañan a la venta, y 

así nos hemos acercado a una definición que es de utilidad para el personal de 

mercadotecnia. 

El producto entonces, se ha definido como “Un conjunto de atribuciones tangibles 

e intangibles que incluye el empaque, color, precio, prestigio del fabricante, 

prestigio del detallista y servicios que prestan este y el fabricante”. 
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La idea básica en esta definición es que los consumidores están comprando algo 

más que un conjunto de atributos físicos. En lo fundamental están comprando la 

satisfacción de sus necesidades o deseos. Así una firma inteligente vende los 

BENEFICIOS DE UN PRODUCTO más que el mero producto. 

En realidad, el producto que vende una compañía para proporcionar los beneficios 

y la satisfacción de los deseos del consumidor quizá no sea en absoluto un 

artículo físico y tangible. Conforme a nuestra definición general, el producto puede 

ser un servicio, lugar o idea. 

En el caso particular de la empresa de congelados, los pasteles y las empanadas 

son el principal producto de elaboración de la compañía.   

      

                   Empanadas    Pastel de Pollo 

9.1.1.1 Creación del Producto 

Se reconoce varias categorías posibles de nuevos productos. El criterio 

fundamental para determinar si cierto producto es nuevo es la forma en que el 

mercado meta lo percibe. Si los consumidores piensan que el artículo en cuestión 

es notablemente distinto (de los bienes de la competencia a los que reemplaza) en 

alguna característica (aspecto, rendimiento), entonces podemos afirmar que se 

trata de un nuevo producto. 
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De acuerdo con lo anterior, los productos congelados de panadería y pastelería 

tienen una diferencia marcada con los artículos que tradicionalmente se ven en el 

mercado, y es la durabilidad de los mismos. Un producto congelado se conserva 

en buenas condiciones durante un periodo de tiempo considerable, siempre y 

cuando no se rompa la cadena de frío, mientras que uno que ya ha sido horneado 

no supera los tres días.  

Sin embargo, el método de congelación es ya conocido en el mercado 

colombiano, por lo que el valor agregado que se le incluirá a éste radica en la 

creación de nuevos sabores de productos, como los pasteles de piña, marinero, 

de atún, de champiñones, entre otros, que actualmente no es proveído por ningún 

actor de la competencia, a pesar de una amplia demanda insatisfecha.  

Adicional a esto, dado la capacidad de generación de economías de escala, los 

precios y el servicio al cliente serán únicos en el mercado.  

9.1.2 Clasificación del Producto 

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados para mejorar los 

programas de mercadotecnia en muchas firmas, también es útil dividir los 

productos en clasificación homogénea, porque con ello se identifican unas 

características particulares 

Buscando estrategias de mercadotecnia para ciertos productos en especial, los 

mercadólogos han desarrollado varios sistemas de clasificación de productos 

normalmente en una o dos veces que se basan en sus características. 

Los productos pueden clasificarse en tres grupos según su durabilidad o 
tángibilidad. 

A continuación se citan la clasificación estándar de los productos congelados de 
pastelería y panadería, particularmente para los pasteles y empanadas.   
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• Son bienes no duraderos, ya que son bienes tangibles que se consumen 

por lo general en una o varias veces que se usen.  

• Son bienes de consumo. Los bienes de consumo son los que compran los 

consumidores definitivos para su propio consumo. Por lo general, los 

mercadólogos clasifican estos bienes basándose en los hábitos de compra 

del consumidor. 

• Son bienes de uso común, puesto que son bienes de consumo que el 

cliente suele comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el mínimo 

esfuerzo en la comparación y la compra. Los bienes de uso común se 

pueden subdividir en bienes básicos, de impulso y de emergencia. 

• Son bienes básicos, ya que los consumidores compran de manera regular, 

como la salsa de tomate Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes de 

adquisición impulsiva se compran sin planearse o buscarse; por lo general 

se encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez 

los buscan. Así, los chocolates y las revistas se encuentran cerca de las 

cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les ocurrirá comprarlos.  

• Son bienes de comparación uniformes, dado que son similares en cuanto 

a la calidad, pero lo bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cuando 

alguien busca ropa, muebles u otros bienes no uniformes, las 

características del producto son a menudo más importantes que el precio. 

Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el corte, la calidad y el 

aspecto serán más importantes que una pequeña diferencia en el precio. El 

que vende bienes de comparación no uniformes tiene que ofrecer un gran 

surtido para satisfacer los gustos de cada individuo y también tener 

vendedores bien entrenados capaces de proporcionar información y 

consejo al cliente. 
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9.1.3 Características del Producto 

Se trata de productos congelados de panadería y pastelería, que requieren de 

refrigeración, lo cual le permite mayor duración, donde se conserva la frescura 

constantemente, para los cuales se ahorran costos de producción, así mismo 

presentan opciones de sabores e ingredientes, lo cual se hará de una manera 

proporcional a la incursión en el mercado, la homogenización del producto en sus 

diferentes clases en una característica vital que  definitivamente impulsará su 

entrada al mercado 

9.1.4 Posicionamiento del Producto 

El posicionamiento del producto es relevante para el éxito de la firma. Un producto 

con gran reputación en el mercado garantiza la fidelidad de los clientes, gracias a 

la experiencia que éste atraviesa. Para posicionar el producto es necesario 

implementar una estrategia de reconocimiento de la relación calidad – precio – 

tamaño, que se diferencien de los productos tradicionales que se encuentran en el 

mercado. 

9.1.5 Posicionamiento en relación con un competidor 

Como se ha mencionado, en el mercado de congelados no existen muchas 

marcas de gran recordación. Sin embargo, esto no implica que siempre haya un 

estancamiento en estos términos por lo que, establecer una posición significa 

generar un activo que sirve para reducir la incertidumbre de los ingresos 

potenciales de la empresa. 

Adicional a esto, la cantidad de producción y la capacidad instalada de la empresa 

se diferenciará de la del resto, ya que se adoptará el paquete tecnológico óptimo 

para la satisfacción de la demanda. 
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9.1.6 Identificación de estrategias de posicionamiento 

Cada empresa destaca aquellas diferencias que más atraen a su mercado meta y 

establece una estrategia de posicionamiento localizada, que se llamará 

sencillamente posicionamiento y que se define como sigue: 

• El posicionamiento consiste en diseñar la oferta de la empresa de modo que 

ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta. 

En el posicionamiento, la empresa debe decidir cuántas y cuales diferencias 

destacar entre los clientes meta. La ventaja de resolver el problema de 

posicionamiento es que le permite a la empresa resolver los problemas de la 

mezcla de mercadotecnia. Al buscar una estrategia de posicionamiento, se 

dispone de cuando menos siete estrategias. Esta se describen e ilustran a 

continuación para los productos del Pastelería Fina: 

Tabla N° 1: Estrategias de posicionamiento 

De 
atributos 

De ventajas 
De uso y 
aplicación 

Del usuario 
De 
competidores 

De 
categoría 
de 
producto 

De calidad 
y precio 

puede 

anunciarse 

como el 

producto 

que 

proviene 

de la 

empresa 

que posee 

la mejor 

planta de 

puede 

anunciarse 

como el 

producto 

que 

proviene de 

una 

empresa 

que se 

preocupa 

por la 

puede 

posicionarse 

para los 

consumidores 

que deseen 

tener un 

servicio 

calidad e 

higiénico  

puede 

anunciarse 

como un 

"producto 

innovador", 

definiéndose 

así por 

medio de 

una 

categoría de 

usuarios  

puede 

anunciar que 

ninguna 

Panificadora 

hace un 

producto de 

tales 

características 

puede 

posicionarse 

no como 

similar a un 

Producto y 

servicio 

común 

colocándose 

por tanto en 

una clase 

distinta de 

puede 

posicionarse 

como el 

"mejor 

valor" 

(mejor 

producto) 

por un 

precio 

aceptable 

(precio 
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producción 

en el 

distrito 

Alimentación 

y salud de la 

familia y la 

comunidad 

producto 

que la que 

se espera 

promedio 

del 

mercado) 

De acuerdo a las posibilidades la estrategia debe relacionarse a un 

"posicionamiento de calidad y precio justo", siendo los principales factores: 

• La empresa administra la calidad de su producto y está segura que su 

producto tiene esta ventaja.  

• Las posibilidades financieras de la empresa no le permite realizar 

actividades promociónales de mayor cuantía y enfrentarse directamente a sus 

competidores. 

Además, para ayudar a consolidar su estrategia de penetración deberá tener una 

alianza con restaurantes de calidad que le permitan acceder fácilmente a los 

territorios de los consumidores objetivo. 

9.1.7 Difusión del posicionamiento 

No sólo se debe establecer una estrategia clara de posicionamiento; también debe 

comunicarla eficazmente a los consumidores. Si se elige la estrategia de 

"posicionamiento de calidad y precio", debe asegurarse de que expresa esta 

afirmación de manera convincente. 

Para informar sobre la calidad se eligen los signos físicos y las claves que la gente 

por lo general emplea para juzgar dicha calidad (colores, diseño). Todos los 

elementos (calidad de los insumos, los canales de distribución y la promoción, 

entre otros) deben comunicar y reforzar la imagen de la marca. También el 

prestigio y dedicación de los fabricantes contribuye a percibir la calidad. 
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9.1.8 Ciclo Vital del Producto 

A semejanza del ser humano los productos pasan por un ciclo de vida: crecen (en 

ventas), luego declinan (envejecen) y con el tiempo terminan por ser 

reemplazados.  

Del nacimiento a su muerte del ciclo de vida de un producto se divide 

generalmente en cuatro etapas fundamentales: Introducción, Crecimiento, 

madurez y declinación. 

La mezcla comercial del producto de una empresa determinada debe modificarse 

durante las cuatro etapas porque:  

• Las actitudes y las necesidades de los clientes pueden variar en el curso 

del ciclo vital del producto.  

• Se pueden abordar mercados completamente distintos en las diferentes 

etapas del ciclo vital.  

• La naturaleza de la competencia se desplaza hacia la forma pura u 

oligopolio.  

Además las ventas totales del producto de todos los competidores presentes en el 

mercado varían en cada una de sus etapas y lo que es más importante cambian el 

cuadro de sus utilidades es por ello que es muy importante que la gerencia 

reconozca en que parte del ciclo vital se encuentra su producto en determinado 

momento. El ambiente competitivo y las estrategias de la mercadotecnia 

resultantes diferirán según la etapa. 

En el caso de los productos de panadería y pastelería, el ciclo de vida está muy 

relacionado con los patrones culturales del país. Esto se refiere a que dado la 

tradición de tomar una merienda en la mitad de la mañana y de la tarde, los 

productos de la industria panificadora tienen una vigencia de largo plazo. Es decir, 

durante décadas se ha mantenido la prevalencia de las comidas ligeras.  
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Sin embargo, el mercado de este tipo de productos puede haber caído en una 

competencia perfecta, donde la variable que determina la inclinación de la 

demanda es simplemente el precio, ya que son productos casi homogéneos, 

perfectamente sustituibles. Así, si se introduce una innovación en sabor, el ciclo de 

vida del producto puede cambiar. En particular se producirían dos efectos: 1. si el 

nuevo producto es exitoso en los sabores tradicionales como carne, pollo y palitos 

de queso, su valor agregado atraería toda la demanda del mercado y se llegaría a 

un nuevo estándar. Esto bajo un escenario donde los consumidores comprarán 

estos tres productos tradicionales siempre; 2. Los nuevos sabores de los 

productos sí hacen la apuesta de mantenerse en el mercado, tratando de 

desplazar la demanda de los productos tradicionales. En este caso puede haber 

una sustitución parcial que permita abrir un espacio de largo plazo para estos 

productos nuevos, o simplemente desaparecerán ante la fortaleza del consumo 

histórico.  

De esta manera, el ciclo de vida de los productos congelados está ligado a la 

capacidad de diferenciación que posean estos artículos. A continuación se 

describirá cada una de las etapas. 

9.1.9 Etapa de introducción del producto y estrategia de entrada 

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado con 

una producción a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; es 

cuando el producto es distribuido por primera vez y puesto a disposición de los 

compradores, la Introducción lleva tiempo y el crecimiento de las ventas pueden 

ser lento. Productos tan conocidos como el café instantáneo el jugo de naranja 

congelado y otros subsistieron durante muchos años antes de que entraran en una 

etapa de crecimiento rápido. 

En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y 

porque los gastos de distribución y promoción son altos. Se necesita mucho dinero 
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para atraer a los distribuidores. Los gastos de promoción son altos para informar a 

los consumidores sobre el nuevo producto e impulsarlos a que los prueben. 

En muchos aspectos la etapa de introducción es la más riesgosa y cara, sin 

embargo, en el caso de productos realmente nuevos, existe escasa competencia 

directa. El programa promocional puede diseñarse para estimular la demanda 

primaria más que la secundaria es decir, el tipo de producto se pone de relieve y 

no la marca del vendedor. 

Para estimular la demanda de productos congelados en la etapa introductoria, se 

ha considerado la posibilidad de diferenciar el producto en dos sentidos: 1. en la 

cantidad de pollo, carne y queso incluido en estos y 2. En el precio de los mismo. 

Esta estrategia permite insertarse en el mercado de manera rápida y efectiva, ya 

que estas dos son consideradas por los consumidores, las variables de mayor 

relevancia para la toma de su decisión. 

9.1.10 Administración en la etapa de crecimiento 

En esta etapa de crecimiento o aceptación del mercado las ventas crecen 

rápidamente, los competidores entran en el mercado en grandes cantidades 

porque las perspectivas de las utilidades resultan sumamente atractivas. El 

creciente número de competidores dará lugar a un incremento en el número de 

distribuidores y las ventas subirán repentinamente porque los revendedores 

construirán sus inventarios. Los precios permanecerán estables o disminuirán 

ligeramente. Los productores seguirán gastando lo mismo o un poco más en 

promoción para mantenerse en la competencia y seguir educando el mercado. Las 

empresas optan por una estrategia promocional de "Compren mi producto" más 

que por la de "Pruebe mi producto"  

En esta etapa la compañía utilizará diferentes estrategias para sostener el 

crecimiento rápido; mejorará la calidad del producto y agregará nuevas 

características y modelos; penetrará nuevos segmentos del mercado y abrirá 
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nuevos canales de distribución. 

9.1.11 Administración durante la madurez 

Esta etapa se caracteriza por la acentuación de la competencia, la disminución de 

las ventas y la disminución de utilidades, normalmente esta etapa es la más larga 

que las anteriores en donde en la primera parte de este periodo las ventas siguen 

creciendo a un ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero disminuye las 

utilidades del fabricante es por ello que los retos que se plantea el mercadólogo 

son mayores porque esta tratando con productos maduros, la disminución de las 

ventas hacen que los productores tengan muchos artículos que vender, a su vez 

este exceso de capacidad implica mayor competencia.  

Para administrar esta etapa, sería pertinente bajar los precios, lanzar una 

campaña de publicidad agresiva y promociones de ventas y subir sus 

presupuestos para la innovación y el desarrollo para mejorar el producto. Estas 

medidas implican que las utilidades disminuyan, pero es la única forma de 

permanencia en el mercado. 

9.1.12 Cómo sobrevivir en la etapa de Declinación 

En la etapa de declinación la empresa debe haber alcanzado a consolidar el 

principal de sus activos que será una marca derivada de la diferenciación de 

producto. Esta marca, protegerá los ingresos de la compañía siempre y cuando se 

esté en un proceso de constate renovación y cambio, de tal manera que se pueda 

adaptar a las necesidades reales de los consumidores. Se sobrevivirá a través de 

la reinvención de la marca, lanzando nuevos productos y entrando en segmentos 

del mercado inexplorados. 

9.1.13 Marca del Producto 

La marca es tal vez el activo de largo plazo más importante de las compañías. La 
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información asimétrica y la aversión al riesgo de los consumidores, hacen que el 

posicionamiento de una marca sea objeto de garantía de la calidad y salubridad de 

los productos, en particular en el sector alimenticio. La idea de establecer una 

marca reconocida en un mercado donde superficialmente no existen marcas, es la 

de romper con la tradicional competencia de precios, y asegurar una porción 

significativa del mercado.  

La marca debe ser defendida y renovada a través de la innovación y el desarrollo 

de nuevos productos, con altos estándares de calidad, que representen un placer 

al ser consumidos. Una buena marca genera una necesidad de demanda 

frecuente. El objetivo es posicionar una reputación de mercado por medio de lo 

que se conoce como good will. 

Para la compañía en mención, se empleará el nombre de Congelados Rojas, con 

el fin de generar una visión de buen servicio, dado que el apellido del propietario 

en la marca significa que la atención es prestada por el mismo, y por lo tanto tiene 

todos los incentivos para cuidar de sus clientes. 

Además, la marca hace referencia al carácter familiar de la misma, lo que se 

puede relacionar con productos a precios muy bajos y de alta calidad. Congelados 

Rojas facilita su recordación y está relacionada con los colores institucionales de 

la firma. 

MARCA 
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9.1.14 Razones para utilizar la marca 

• Diferenciar el producto de la competencia y adquirir una reputación en el lado 

de la demanda 

• Crear un punto de referencia en el mercado en precios y calidad 

• Mejorar el bienestar de los consumidores a partir de la diversificación de las 

posibilidades de elección, que repercuta en la economía como un ejemplo de 

marca con orientación social. 

9.1.15 Selección de un buen nombre de marca 

El nombre de la marca es de fácil recordación. Esta relacionada con las 

características particulares del producto, que resaltan su valor agregado frente a 

los competidores.   

9.1.16 El reto de la marca 

La marca se enfrenta a romper la tradición de este mercado de productos 

homogéneos, diferenciados simplemente en precio. Además, debe consolidarse 

como una marca que represente bienestar para los consumidores, de tal manera 

que la demanda en productos no tan cercanos como los snacks, las galletas, etc. 

Pero que pueden a ser sustitutos, se traslade a este mercado. 

9.1.17 Estrategias de Marca 

• Extensiones de línea: surgen cuando una empresa introduce artículos 

adicionales en la misma categoría y bajo la misma marca, como nuevos 

sabores, formas, colores, ingredientes agregados, tamaños de empaque, 

etc. Las extensiones de línea pueden ser innovadoras, "yo también" (copiar 

a un competidor), o "de relleno" (otro tamaño de empaque).   
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La gran mayoría de la actividad de los nuevos productos consiste en extensiones 

de línea. Muchas veces, el exceso de capacidad de producción lleva a una 

empresa a introducir puntos adicionales. La empresa podría desear satisfacer el 

deseo de variedad de los consumidores. O podría reconocer un deseo latente en 

el consumidor y tratar de capitalizarlo. O tratar de equipararse a una extensión 

exitosa de un competidor. Muchas empresas buscan extensiones de línea para 

lograr un mayor espacio en los anaqueles de los revendedores. 

Muchas empresas introducen variantes de marca, que son líneas específicas que 

se producen para detallistas o canales de distribución específicos. Esto es 

resultado de la presión que ejercen los detallistas sobre los productores para 

permitirles proporcionar ofertas distintas a sus clientes. 

Las extensiones de línea suponen riesgos. Existe la oportunidad de que la marca 

pierda un significado específico ("trampa de extensión de línea"). Otro riesgo es 

que muchas extensiones de línea no se venderán lo suficiente para cubrir los 

costos de desarrollo y promoción. Una extensión de línea trabaja mejor cuando 

retira las ventas de las marcas competidoras, no cuando canibaliza los otros 

artículos de la compañía. 

La innovación de productos y la calidad de los mismos, pueden constituirse en la 

mejor estrategia de posicionamiento, considerando que el reconocimiento se 

adquiere en la experiencia que el consumidor tiene al hacer contacto con los 

productos. 

9.1.18 Creación y uso de la marca como activo de la empresa 

El reconocimiento de la marca CONGELADOS ROJAS, genera una estabilidad en 

los ingresos potenciales que una firma puede recibir, dado que el posicionamiento 

genera la fidelidad de los clientes. Crear la marca implica aumentar la probabilidad 

de contacto de los consumidores con los productos, con el fin de establecer las 

condiciones adecuadas para una experiencia de consumo óptima. Esto significa, 
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que las promociones, las muestras gratis y los descuentos puede ser la vía 

adecuada para la creación de la marca. 

9.1.19 Empaque  

El empaque de los productos se desarrolla basado en la necesidad de mantener la 

cadena de frío a la que deben someterse los productos congelados. En particular, 

una bandeja de icopor cubierto por papel cristalflex permite conducir las corrientes 

de aire que estabilizan la temperatura.  

Bandeja de Icopor 

 

 

 

 

 

9.1.20 Importancia del Empaque 

El empaque es bastante importante en este negocio, ya que es éste el que permite 

mantener en buenas condiciones el producto. Adicional a esto, el tamaño y color 

del mismo son visibles lo que puede hacerlo o no atractivo a los ojos del 

consumidor.  

9.1.21 Calidad del Producto 

La calidad del producto es la que genera la reputación del mismo. En últimas esta 

representa una parte muy importante del grado de satisfacción del consumidor. En 

el caso de los productos de pastelería y panadería congelados, la calidad es de 

35 CM 

22 CM  
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primer nivel. Esto significa que los insumos y materias primas empleados en la 

elaboración de los productos serán las mejores, a pesar de que esto implique 

contraer porcentualmente las utilidades a cambio de ventas por volumen.  

No existirán calidades diferenciadas. Estos productos tendrán un estándar de 

calidad alto y soportarán una rigurosa evaluación para ser puestos en el mercado. 

Ningún producto debe ser hecho con una especificación diferente a las 

institucionalmente impuestas.  

9.1.22 Importancia del Precio: En la Economía, En la mente del Consumidor, 
Para la empresa 

El precio es una de las variables de decisión más relevantes en la decisión de 

consumir este tipo de productos. Particularmente, el precio es importante para la 

economía ya que es un indicador de la eficiencia de producción del sector. Un 

precio muy bajo significa una reacomodación de la estructura productiva o de 

choques de innovación que significan el aumento de la productividad de los 

factores de producción. Adicionalmente, esto implica para la economía ubicarse en 

un punto más bajo en la curva de demanda agregada y la liberación de recursos 

para destinarlos al gasto de otro tipo de bienes o al ahorro. 

En la mente del consumidor, significa un punto de referencia que incide en la 

decisión de consumo. Es decir, ante una situación de variedad de productos, el 

análisis comparativo por precios facilita la elección.  

Para la empresa, representa su eficiencia productiva. Un precio bajo con un 

producto diferenciado puede representar un aumento en las utilidades percibidas 

por la empresa o la apropiación de una porción significativa del mercado que a la 

postre represente un flujo de ingreso mayores.  
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9.1.23 Objetivos de la fijación del precio 

• Ofrecer unos productos de alta calidad que sea accesible a un amplio conjunto 

de la población 

• Mejorar la eficiencia productiva del sector, de tal manera que se refleje lo que 

los economistas llaman la mano invisible 

• Crear un punto de referencia en la mente del consumidor 

9.1.24 Fijación de Precios en la Penetración del Mercado 

Es de suma importancia establecer un nivel de precios adecuados para lograr 

cumplir las metas de inserción al mercado. La estrategia de competir en precios 

hace parte de un eje fundamental de desarrollo de la empresa. La idea es romper 

el mercado con precios que oscilen entre 5% - 15% por debajo del promedio 

histórico.  

9.1.25 Distribución 

La distribución de los productos congelados debe tener una atención particular 

dado el cuidado especial que se requiere para mantener la cadena de frío. Por 

esta razón, la distribución debe hacerse por medio de una relación directa con los 

clientes que posea la infraestructura requerida para la refrigeración. Esto significa 

que la distribución para los consumidores finales se concretará por medio de quien 

realiza el proceso de horneado.   

 

 

 

 

INTERMEDIARO 
(HOTEL, CATERING, 
CAFETERÍA) 

HORNEADO 

Consumo 

PRODUCCIÓN 

CADENA DE FRÍO 
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Flujograma 

 

9.1.26 Intermediarios y Canales de Distribución 

Canal de distribución, se puede definir como «áreas económicas» totalmente 

activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en 

manos del consumidor final. Aquí el elemento clave radica en la transferencia del 

derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre su traslado físico. Por 

tanto, no existe canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos, 

hecho muy importante y que puede pasar desapercibido. 

En el caso de los productos congelados, los canales se activan por medio de un 

intermediario que puede ser un hotel, una cafetería, un restaurante de comidas 

rápidas, una casa de banquetes, etc. Quienes terminan el proceso de producción 

a través del horneado para finalmente transferirlo a los consumidores finales. 
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9.1.27 Selección del tipo de Canal 

Los canales de distribución para los productos congelados tiene una barrera de 

infraestructura. Todo intermediario debe tener un sistema de refrigeración que 

impida que la cadena de frío se rompa. Por esta razón, lo mejor es vender a 

grandes compradores que hagan volumen en las ventas y faciliten el transporte 

del producto. Hacer una venta directa al consumidor final implica grandes costos 

de transacción que puede ser perfectamente eliminados en un punto como los 

indicados. 

9.1.28 Importancia Ventas al Mayoreo 

Como ya se ha mencionado, la importancia de crear un producto no terminado es 

la de poder generar ahorros a los distribuidores mediante las economías de escala 

que implica un mercado grande. Este producto simplemente puede ser vendido de 

esta forma, ya que si se hace por medio de las ventas al detal, los pasteles 

tradicionales de panadería arrasarían con el producto, ya que un consumidor final 

encuentra muy poca utilidad a un producto que no puede consumir 

inmediatamente y que debe someter a un proceso de horneado.  

Por el contrario, los grandes canales de distribución si encuentran atractivo este 

negocio, ya que a partir de él puede tercerizar una actividad que hacían 

internamente o entrar a un mercado que no habían explorado dado que no poseen 

HOTEL

CONGELADOR 

DEBEN POSEER PARA 
ALMACENAR STOCK DE 
PRODUCTOS  
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ni el conocimiento ni la infraestructura adecuada para ello. 

Es de gran importancia lograr distribuir los productos en gran volumen, ya que es 

una parte estratégica del negocio. Esto es lo que en realidad genera la utilidad y 

crea el espacio para el mercado, que de lo contrario no existiría. 

9.1.29 Justificación Económica del comercio al Mayoreo 

Las economías de escala son consideradas el origen de los adelantos 

tecnológicos, ya que son estos los que permiten conservar el poder de mercado y 

la posición dominante, y además, las ventas al por mayor significan un proceso 

para nuestros productivo eficiente que tiene unos costos marginales decrecientes 

y que incentivan a la competencia, lo cual implica un constante mejoramiento del 

bienestar de la sociedad. 

9.1.30 Perfil de los intermediarios mayoristas 

Los intermediarios mayoristas deben ser unidades de comercialización de tamaño 

pequeño hacia arriba, que posean al menos una nevera en buenas condiciones 

que facilite el almacenamiento de los productos congelados. Su capacidad de 

compra no debe reducirse de las 100 unidades semanales.  

9.1.31  Distribución física y transporte 

El transporte de este tipo de productos es supremamente importante en la calidad 

y salubridad del producto. Un producto congelado que rompe con la cadena de frío 

puede convertirse en un alimento que pierde sus propiedades físicas (sabor, color, 

textura y olor) y químicas. Lo ideal es entonces mantener la temperatura adecuada 

para que la calidad del producto no se deteriore. Por ello es fundamental contratar 

los servicios de transporte en un vehículo especialmente acondicionado para ello. 
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Camión para el transporte de Congelados 

 

9.1.32 Necesidades de Servicio al cliente 

El servicio al cliente debe ser un valor agregado que provea la industria. En este 

sentido, las relaciones fluidas con los clientes en términos de manejo de los 

productos y la participación de estos en el proceso de innovación, hacen parte del 

establecimiento de largo plazo con unos  que se benefician del posicionamiento de 

la marca.   

9.2 DEPARTAMENTO TÉCNICO 

9.2.1 MACROLOCALIZACIÓN 

La ubicación de la planta de producción se hará en la ciudad de Bogotá (Figura 

1), la cual tiene un inmenso potencial de absorción de bienes no transables, ya 

que esta ciudad constituye una aproximación a lo que se denomina economía 

cerrada, debido a su ubicación central a kilómetros de distancia de las fronteras y 

las costas oceánicas.  

Para el tipo de productos congelados constituye una oportunidad con un 

mercado de más de 7 millones de habitantes y un PIB per cápita de alrededor de 

US $4.000 dólares. Con la internacionalización de los mercados comerciales, los 

consumidores del distrito han experimentado el consumo de gran variedad de 

bienes importados que han roto esquemas culturales y han conllevado a la 

ciudad a convertirse en un centro cosmopolita.  
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Figura 1. Mapa de Bogotá 

 

Fuente: Secretaría Distrital de Salud 

Bogotá constituye uno de los primeros 50 centros de consumo del mundo, con un 

gasto en alimentación promedio (estratos 2 – 6) de 18% de los ingresos. Este 

corresponde al rubro de gasto de mayor peso y mayor variedad. 

9.2.2 MICROLOCALIZACIÓN 

La ubicación de la empresa depende de la localización del mercado objetivo y de 

la distancia existente con los proveedores. La importancia de esta variable radica 

en ser un parámetro estratégico en la estructura de costos de la producción. En 

este caso en particular, el tipo de bienes generado por la firma requieren de un 

transporte especializado que aumenta a medida que va creciendo la distancia.  

De igual manera, la localización influye en el valor de los servicios públicos que se 

gastan en la empresa (no solamente las unidades variables sino también en el 

cargo fijo), los arriendos que son cobrados y en el nivel de dependencia con los 
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proveedores, ya que un lugar demasiado alejado y despoblado incide 

directamente en el poder de negociación de estos. 

La planta de producción, dentro de la ciudad será ubicada en el barrio el Gaitán, 

sector norte de la Capital (Punto azul en la figura 1).Este lugar está ubicado en un 

lugar con excelentes vías de acceso (para proveedores y clientes), cubrimiento 

total de servicios públicos domiciliarios, estrato 3, en medio de un sector semi-

industrial y con un nivel de seguridad social adecuado. El barrio está localizado 

entre la calle 72 y la calle 80 entre carrera 30 y carrera 68, es un espacio 

tradicional de Bogotá, en donde han crecido muchas empresas familiares y 

mipymes, se ha convertido en un sector ideal para emprendedores y empresarios. 

Las características urbanísticas y el excelente estado de la malla vial, constituyen 

una proximidad con un grupo de pequeños empresarios de la industria 

panificadora, lo cual es prometedor en la generación de Capital Social.  

Para la empresa en cuestión, y dadas las medidas y espacios necesarios para 

instalar la infraestructura física y generar un ambiente de trabajo sano, se ha 

calculado que el local debe tener tres compartimientos o habitaciones, que sirvan 

1. De bodega de almacenamiento de la materia prima (20 m2), 2. De oficina (30 

m2), y 3. De albergue para la Cadena de Producción (100 m2). En total se 

necesitan 150 m2 que cumplan con las características técnicas en iluminación y 

ventilación para la perfecta conservación y elaboración de los productos. 

Un lugar que cumpla con estas características en el Barrio el Gaitán en promedio 

cuesta la renta mensual alrededor de $400.000. Este valor es equivalente a 

$16.000 pesos diarios para un mes de 25 días. Si se divide este valor en la 

producción total, el costo de alquiler que debe reflejar cada producto es $28.98 

pesos. 

Los servicios públicos domiciliarios no generan una presión tan fuerte sobre la 

estructura de costos. Específicamente, se puede señalar que basados en una 
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estimación numérica6 se han calculado las tarifas de los servicios públicos para 

valores mensuales, teniendo en cuenta la potencial oferta de productos que la 

empresa elaboraría en el mismo periodo: 

 
Servicio Cargo Fijo Unidad  

Agua y Alcantarillado 
16230.17 3217.55 m3 

Energía Eléctrica 
6632.05 229.33 KWh 

Teléfono 
7241.78 72.75 Impulso 

 

Teniendo en cuenta los registros históricos del consumo de servicios de una 

empresa con un objeto social particular se tiene que: para el agua el consumo 

promedio es de 65m3, para energía una lectura de 540 KWh y para el teléfono 640 

impulsos. Haciendo el cálculo del valor total a pagar por concepto de servicios se 

tiene $374.853.57 pesos mensuales, lo que corresponde a un costo diario de 

$14.994.13. Este valor distribuido entre todos la producción es igual a $27.16 

pesos que deben ser cargados al precio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

92                                                 
6 Lo que se hizo fue tomar una muestra de las tarifas que revelaron los dueños o administradores de 
panaderías ubicadas en lugares de estrato 3 y posteriormente se normalizó la información y se obtuvo un valor 
medio. 
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9.2.3 Modelo propuesto para la distribución de la planta   

Planta Industrial 

 

 

 

 

 

 

 

9.2.3.1 Ventajas De Tener Una Buena Distribución 

• Disminución de las distancias a recorrer por los materiales, herramientas y 

trabajadores. 

• Circulación adecuada para el personal, equipos móviles, materiales y 

productos en elaboración, etc. 

• Utilización efectiva del espacio disponible según la necesidad. 

• Seguridad del personal y disminución de accidentes. 

• Localización de sitios para inspección, que permitan mejorar la calidad del 

producto. 

• Disminución del tiempo de fabricación. 

• Mejoramiento de las condiciones de trabajo. 

• Incremento de la productividad y disminución de los costos. 
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9.2.3.2 Criterios para la distribución de la planta 

1. Funcionalidad: Que las cosas queden donde se puedan trabajar 

efectivamente. 

2. Económico: Ahorro en distancias recorridas y utilización plena del espacio. 

3. Flujo: Permitir que los procesos se den continuamente y sin tropiezos. 

4. Comodidad: Cree espacios suficientes para el bienestar de los trabajadores y 

el traslado de los materiales. 

5. Iluminación: No descuide este elemento dependiendo de la labor específica. 

6. Aireación: En procesos que demanden una corriente de aire, ya que 

comprometen el uso de gases o altas temperaturas etc. 

7. Accesos libres: Permita el tráfico sin tropiezos. 

8. Flexibilidad: Prevea cambios futuros en la producción que demanden un 

nuevo ordenamiento de la planta. 

9.2.3.3 Métodos De Distribución De Una Planta 

Realmente existe multitud de métodos, sin embargo por practicidad los 

clasificaremos en métodos cuantitativos y métodos cualitativos. 

 

Los Métodos Cuantitativos: Estos consideran la medición de los procesos y las 

distancias, es decir que minimizan el costo de transporte de un proceso a otro.  

 

Los Métodos Cualitativos: En estos se busca darle importancia a los gustos o 

deseos subjetivos de que un departamento quede cerca o lejos de otro. En otras 

palabras en este tipo de ordenamiento los criterios que prevalecen son la 

comodidad o los accesos para la atención al cliente. 

9.2.3.4 Tipos De Distribución 

Ya que hemos definido las ventajas, los criterios y los métodos de distribución 

pasemos a concretar el modelo con los tipos de distribución. 
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Estos hacen referencia a la práctica en si de cómo ordenar una planta de trabajo. 

• Distribución Por Posición Fija O Por Producto Estático: En este caso lo más 

obvio es que el producto que se va a fabricar no puede ser movido, ya sea 

por su tamaño o porque simplemente debe ser hecho en ese sitio. Ejemplo de 

esto son los tanques de recolección de agua que construyen las 

ciudades. Este tipo de trabajos por lo general exigen que la materia prima 

también se transporte a ese lugar ó que si se trata de ensamblar el producto 

las partes viajen desde la fábrica hasta el punto final, con lo cual usted deberá 

tomar en cuenta esos costos y la mejor estrategia para disminuirlos. Por 

ejemplo puede contratar una bodega cercana donde hacer los últimos 

procesos antes de llevarlos al ensamblaje. 

• Distribución Por Proceso: Las máquinas y servicios son agrupados de 

acuerdo las características de cada uno, es decir que si organiza su 

producción por proceso debe diferenciar claramente los pasos a los que 

somete su materia prima para dejar el producto terminado.  

• Distribución Por Producto: Esta es la llamada línea de producción en cadena 

ó serie. En esta, los accesorios, maquinas, servicios auxiliares etc. Son 

ubicados continuamente de tal modo que los procesos sean consecuencia del 

inmediatamente anterior.  

9.2.3.5 Sistemas De Flujo 

Estos tratan la circulación dependiendo de la forma física del local, planta o taller 

con el que se cuenta. 

a) Flujo En Línea  
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b) Flujo En ELE: 

 

c) Flujo En U: 

 

d) Flujo En S: 

 

Todos estos esfuerzos son en vano si no se corrigen los problemas de orden 

general. Más allá de las técnicas de distribución usted debe saber mantener un 
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orden. La mejor forma de aplicar estos conceptos y moldearlos a sus 

necesidades es teniendo en cuenta que "Debe haber un lugar para cada cosa y 

que cada cosa esté en su lugar”. 

9.2.3.6 Conclusiones 

De acuerdo con lo anterior, el modelo de la planta debe cumplir con los principios 

básicos de Funcionalidad, Economía, Flujo, Comodidad, Iluminación, Aireación, 

Accesos libres y Flexibilidad, de tal manera que optimice la producción 

aumentando tanto la productividad del trabajo como del capital, y mejorando el 

rendimiento de la materia prima, siempre teniendo como eje la preservación de la 

calidad. 

La idea es entonces, reducir las distancias recorridas por las materias primas que 

se van a convertir en productos, ya que estas deben ser tratadas con especial 

cuidado, puesto que son delicadas en su manipulación. Por esta razón, se 

considera que la distribución debe ser la de producto, donde la línea de 

producción se concentre sobre las demandas que exige el bien. Dado que la 

movilidad se agiliza teniendo un flujo en línea, se considera que la producción se 

debe organizar de esta manera.  

Así, en la planta deben entrar los insumos al principio de la línea de producción, 

donde son mezclados y amasados para posteriormente seguir a la máquina que 

se llama cilindradora, donde se le da consistencia al masa, para después pasar al 

mesón donde son cortados y rellenados y finalmente sometidos a la refrigeración 

pertinente. 

9.2.4 Maquinaria Necesaria 

Los equipos que se requieren se enuncian a continuación: 
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Congelador o Cuarto Frío 

Este elemento permite someter a las temperaturas adecuadas a los productos 

para que mantengan la estabilidad física. Se requiere que alcance temperaturas 

entre 0 y -10 grados centígrados que permita alcanzar el punto de congelación 

óptimo en el proceso.  

 

Existen varias alternativas en el mercado. Aquí, se han escogido dos por su 

desarrollo tecnológico, precio y espacio. 

 

Congelador TRUE GDM-72 T-49 

             
 

Capacidad: 14 m³  

Voltaje: 115v/60Hz 

Peso: 205 Kgs 
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Cuarto de congelación Modelo CL-156 /100/200 (Master Bilt) 

 
Dimensiones: 1.778 m Ancho - 1.778 m Profundidad - 2.356 m Alto 

Capacidad: 47.55 m³ 

Voltaje: 115v/60Hz 

Peso: 635 Kgs 

Cilindradora 

 

La cilindradora es un aparato que sirve para darle la consistencia a la masa de los 

productos. La importancia de esta, radica en que disminuye el tiempo de 

preparación de los productos, ya que ante su ausencia sería pertinente utilizar los 

rodillos manuales para armonizar la masa.  

 

En particular, para la creación de la empresa de productos de pastelería y 

panadería congelados, se ha considerado comprar una máquina nueva, de tal 

manera que su tiempo de vida sea más prolongado y no se deban, en el caso de 

comprar los equipos usados, hacer interrupciones en el proceso de producción 

para hacer reparaciones o mantenimiento.  

Mezcladora 
 

La mezcladora es el aparato que permite integrar todas las materias primas para 

convertirlas en un producto consistente como es la masa. 
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En el caso de la mezcladora, existen dos opciones viables que son sustitutas y 

difieren en el nivel tecnológico de su funcionamiento. Una de ellas opera de forma 

manual, mientras que la otra lo hace a través de un sistema automático que facilita 

la preparación de la masa y libera tiempo de la mano de obra, ya que ésta no debe 

destinar parte de su tiempo en poner en funcionamiento. Estas máquinas como su 

nombre lo indica, sirven para mezclar los ingredientes y generar el producto 

grumoso listo para su paso a la cilindradora. 

Las dos opciones tecnológicas se presentan a continuación: 

 

Mezcladora Elevadora Automática Marca Lago 

 

 
 

Capacidad: 90 lbs 

Voltaje: 115v/60Hz 
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Mezcladora Manual Marca Lago 
 

 
Capacidad: 90 lbs 

 

Para la empresa en consideración, se ha estimado que dado producción – horas 

hombre, el efecto que tiene una tecnología de nivel superior genera rendimientos 

crecientes en un entorno que es intensivo en trabajo. Por esta razón, y teniendo 

en cuenta que se espera una producción creciente en el futuro, se ha decidido 

hacer la inversión por la máquina con mayor nivel tecnológico. Esta, en la etapa 

inicial generará algunos ahorros en el costo del productos derivados de la menor 

dedicación a esta actividad, y en los periodos posteriores será un potencializador 

de las economías de escala que se generarían en la producción.  

Báscula, Rodillos, Cuchillos, Espátulas y Tablón 
 

Todos estos elementos de menor intensidad tecnológica pueden ser considerados 

en un paquete conjunto, ya que todos son herramientas complementarias de la 

producción que tienen sustitutos cercanos, por lo que pueden ser remplazados 

con facilidad.  Quizá, la de mayor complejidad técnica es la báscula la cual puede 

ser electrónica o manual según las necesidades.  

Por otra parte, las espátulas y los cuchillos no son demasiado especializados. Las 

primeras, deben ser de dos tipos: unas de aluminio y otras de plásticos. Los 
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cuchillos por su lado, pueden ser idénticos a los que se utilizan en cualquier cocina 

casera.  

9.2.5 Proceso de Producción – Método de Congelación 

Se utilizan cuatro tipos de equipo de congelamiento: 

• Quiescente : los controles climáticos toleran temperaturas más bajos del nivel 

de congelación, típicas de los áreas de almacenamiento.  

• Corrientes de Aire de Alto Volumen ('Blast'): El aire frío es soplado a través de 

la cámara de detención de 300 a 1,000 pies por minuto.  

• Corrientes de Aire Controlados ('Impingement'): Flujos de aire frío impactan la 

superficie del producto.  

• Criogénico : El nitrógeno líquido o el dióxido de carbono es rociado a la 

superficie del producto.  

Un buen sistema de congelamiento minimiza el endurecimiento y la pérdida de 

humedad. Se debe enfriar el producto a menos de 20'F (-6'C) para así minimizar la 

perdida de frescura lo más rápido posible. El congelamiento quiescente es el 

método menos deseable desde este punto de vista ya que la temperatura del 

congelador es de -5'F (-20'C) y una barra de pan tomará más de seis horas para 

alcanzar los 20'F (-6'C). Esto crea el mismo tipo de endurecimiento que ocurre 

después de 2-3 días a temperatura ambiente.  

Los panaderos tienden a utilizar los congeladores con corrientes de aire de alto 

volumen. Una vez fluye el aire refrigerado alrededor del producto, el gradiente de 

temperatura se establece del centro a la superficie. El exceso de humedad en el 

centro se evapora y condensa cerca de las regiones exteriores y enfrían el centro. 

El azúcar y la sal que se disuelven en la fase del agua deprimen el punto de 

congelación del pan a casi 23'F (-5'C). En las tortas puede ser menor por su alto 

contenido de azúcar. La temperatura disminuye rápidamente una vez se congela 

todo el agua.  
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El nivel donde desciende la temperatura de un producto depende del punto donde 

el aire elimina el color. El aire más frío y la velocidad más alta del aire enfrían de 

una forma más eficiente. También se insula el pan o el pedazo de masa cuando se 

envuelve y se aumento el tiempo necesario de congelamiento en un 50%. Al 

doblar la velocidad del aire se divide en dos la mitad del tiempo necesario para 

alcanzar los 15'F (-9'C) en el interior, mientras que al reducir la temperatura del 

aire de -20'F (-29'C) a -40'F (-40'C) disminuye el tiempo de congelamiento un 20%.  

En estas temperaturas el aire contiene muy poca humedad y en muchas 

ocasiones se piensa que se eliminan grandes cantidades de humedad del pan. 

Pero se ha comprobado, que éste no es el caso. Las barras de pan de una libra no 

envueltas, congelados en un congelador con corrientes de aire de alto volumen 

por 5 horas a -20'F (-29'C) perdieron sólo 4 g (0.9%) de humedad. Por otro lado, el 

almacenamiento de las barras no envueltas a O'F (- 18'C) resultó en la pérdida de 

2 g. de agua diarios o casi un 3% de pérdida de humedad por semana. Es muy 

importante envolver el producto rápidamente después del congelamiento y antes 

del almacenamiento.  

Los congeladores con corrientes de aire controlados dirigen los flujos de aire frío 

de alta velocidad a la superficie del producto horneado y de esta forma 

proporcionan una transferencia de calor adecuado y un enfriamiento más rápido. 

Se dice que la pérdida de humedad es menor que con los congeladores tipo blast. 

El método es particularmente efectivo con los productos que tienen un índice de 

superficie a masa alto, como las pizzas, los 'Waffles' y los pasteles.  

El congelamiento criogénico utiliza N2 líquido o C02 líquido para eliminar el calor 

del producto. Cada uno de estos congela a un nivel diferente: 1 libra de N2 

congelará cerca de libras de pan, mientras que 1 libra de C02 congela más de 2.5 

libras de pan.  

El congelamiento criogénico es rápido y un túnel de N2 líquido disminuirá la 

temperatura interna de coda barra de pan a 15'F (-9'C) en casi tres minutos. Por 

supuesto, un pedazo más delgado se congela más rápido. El congelamiento 
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rápido de la capa exterior significa que no ocurrió la pérdida de humedad durante 

el proceso. Además, el congelamiento rápido forma muchos cristales de hielo 

pequeños en el producto en lugar de menos cristales más grandes, y por esta 

razón mejoran la calidad de preservación durante el almacenamiento.  

9.3 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO 

9.3.1 Misión 

Ser punto de referencia en precio y calidad en el mercado de los productos de 

panadería y pastelería congelados para cada uno de los potenciales clientes 

9.3.2 Visión 

Posicionar un producto diferenciado que genere una distinción clara en el 

mercado, de tal manera que se genere una necesidad de consumo diaria y que 

para el quinto año de ventas, la compañía participa con la décima parte del 

mercado. 

9.3.3 Principios Corporativos 

• Satisfacer adecuadamente las necesidades del mercado, con productos que 

estén permanentemente en proceso de innovación 

• Capacitar constantemente al equipo de trabajo de la compañía 

• Ofrecer productos de altos estándares en calidad a un precio accesible 

• Dirigir esfuerzos empresariales al desarrollo social de las comunidades donde 

se opera. 

9.3.4 Competitividad  

Se entiende por competitividad, la capacidad de una organización pública o 

privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas comparativas que 
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le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posición en el entorno 

socioeconómico.  

Para la empresa en consideración, la competitividad será fomentada a través de la 

diferenciación de producto que se espera obtener con el lanzamiento de nuevos 

sabores como se explica en la parte de análisis del mercado. Esto derivado de las 

inversiones que se esperan hacer en la innovación de productos. 

Por otra parte se espera que los precios de los productos sean muy competidores, 

ya que este mercado es muy abierto para los productores y por lo tanto existen 

productos sustitutos perfectos. El precio  competitivo se deriva de las escalas de 

producción que se esperan alcanzar en el desarrollo empresarial. 

Finalmente, la relación con los clientes, de permanente contacto permite 

adaptarse adecuadamente a las necesidades del mercado, lo cual implica una 

selección mejor de los productos vigentes de la empresa, lo que permite darle 

estabilidad y capacidad de competencia a la misma. 

9.3.5 Objetivos Corporativos 

• Crear un producto único en el mercado, que sea imposible de conseguir con 

otro productor diferente a la compañía 

• Facilitar el acceso a los productos a través de un precio competitivo y estable 

• Desarrollar nuevos productos para el mercado, de tal manera que generen 

nuevas experiencias de consumo 

• Conservar la calidad del producto siempre, sin importar las contingencias que 

se presenten 

9.3.6 Objetivos de Crecimiento 

• Conseguir el 10% del mercado en el primer año de aparición 

• Crecer un 8% en el segundo año de vida en ventas 
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• Mantener un crecimiento sostenido de las ventas del 5% de los años 3 al 5 de 

vida 

• Consolidar la empresa en el mercado con una participación del 20% de las 

ventas totales para el quinto año de operación 

9.3.7 Objetivos de Rentabilidad 

• Reinvertir un 25% de las utilidades en los primeros 5 años de vida para 

destinarlas a investigación y desarrollo 

• Alcanzar un EBITDA positivo para el tercer año de operación 

• Cubrir la inversión inicial en los 5 primeros años de vida de la firma 

• Invertir utilidades en tecnología de punto de manera que se pueda aumentar la 

productividad del factor capital 

9.3.8 Objetivos del Desarrollo Humano 

• Crear nuevas experiencias de consumo para el mercado, de tal manera que se 

logre mejorar el bienestar social 

• Capacitar constantemente el personal en pro del aumento de la productividad  

• Generar las condiciones de trabajo ideales, que creen un ambiente de 

crecimiento personal y expansión profesional 

9.3.9 Estrategias Corporativas  

Es un plan de utilización y de asignación de los recursos disponibles con el fin de 

modificar el equilibrio competitivo y de volver a estabilizarlo a favor de la empresa 

considerada. 

Los componentes de una estrategia empresarial son:  

1. Los objetivos de la Acción empresarial claramente definidos (atributos, escalas 

de medida, normas, horizonte temporal). Para el caso de la compañía de 
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congelados, la estrategia de facilitar a los clientes la disminución de sus costos y 

por ende, el incremento del margen de utilidad, significa la entrada a un 

posicionamiento del producto en el mercado en tiempo corto. Adicional a esto, la 

competencia será enfrentada por medio de la diferenciación de producto, que 

impida sustituir los productos de la empresa 

2. Los programas funcionales que describen y miden las consecuencias del plan 

para cada una de las funciones (finanzas, mercadeo, personal, etc.) de la 

empresa. Los programas que se llevarán a cabo en el área de mercadeo es la 

generación de relaciones fluidas con los clientes, que incentiven la investigación y 

el desarrollo organizacional. En el tema de personal se pretende mantener una 

constante capacitación en temas específicos que pueden ser contratados con el 

SENA. 

9.3.10 Estrategias concéntricas. 

Afectan a toda la organización, son estrategias que soportan cada plan trazado 

para las diferentes áreas funcionales, para ello es preciso que algunas habilidades 

estén presentes e influencien la vida organizacional. Para la firma en mención se 

tienen: 

1. INNOVACIÓN: Generar una capacidad de desarrollar ideas y 

enriquecerlas, de acuerdo con las necesidades de la empresa o sus áreas. 

2. ENFOQUE EN EL CLIENTE: Actitud de cada empleado para programar y 

realizar sus actividades pensando en cómo satisfacer las necesidades del 

cliente interno y externo. 

3. CAPACIDAD DE APRENDIZAJE: Actitud de apertura a nuevos 

conocimientos y formas de trabajo, que se apliquen de forma rápida a cada 

una de las áreas de la organización. 
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9.3.11 Estrategias genéricas 

Las estrategias corporativas también pueden ser globales, ellas señalan la 

dirección por áreas en la organización, los siguientes aspectos deben son tenidos 

en cuenta por la organización para tener un desarrollo con miras al crecimiento en 

el mercado. 

1. Productividad laboral: Lograr la descentralización, asignar las 

distribuciones que competen a cada nivel. Cada unidad productiva deberá 

asumir la responsabilidad de su eficiencia y eficacia con las respectivas 

consecuencias. 

2. Modernización tecnológica: Se tomarán todas las acciones y se harán 

las inversiones que le permitan mantener un liderazgo tecnológico, la 

existente deber ser usada más eficientemente. Crear y mantener una 

cultura de información será una estrategia corporativa que exige un plan 

de acción concreto. 

3. Orientación al Mercado: Se debe dar mucha importancia a las áreas 

relacionadas con el conocimiento del mercado, el cliente, la evaluación y 

desarrollo de productos. 

9.3.12 Organigrama 

Es la forma en que se estructurará la organización. La disponibilidad de un buen 

capital humano es imprescindible para el éxito de la empresa. Los recursos 

humanos son la parte fundamental de cualquier organización y por ende, la 

eficiencia y eficacia de las responsabilidades y funciones que se deben 

desempeñar siempre estará en juego. Para la empresa, el número de empleados 

será bastante reducido. Se requerirá dos Panadero y Pastelero, con su respectivo 

ayudante, un Gerente - Administrador, un Contador, una Secretaria, dos 

Vendedores, un Repartidor y un Jefe de Personal. 
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9.3.13 Características de los recursos humanos 

El personal que laborará en la compañía debe estar específicamente calificado 

para las actividades que desarrollará. En particular, la formación técnica para las 

personas que trabajarán en el área de ventas, producción y distribución debe 

haber sido dada por el SENA. El perfil de todos los trabajadores debe ser 

proactivo y con un espíritu de innovación que genere una retroalimentación de 

todos. Entre los cargos antes mencionados debe existir una comunicación fluida 

que lleve a toda la estructura a adaptarse a las exigencias del mercado. 

Los directivos y personal administrativo deben ser personas con amplias 

capacidades de liderazgo, con un conocimiento profundo de las tendencias del 

mercado y con amplia facilidad de expresión. Deben además, tener una formación 

en el instrumental matemático que sirva de trasfondo de las decisiones que se 

toman. 

9.3.14 Manual de Funciones 

IDENTIFICACION DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO: GERENTE GENERAL  
NÚMERO DE CARGOS: UNO(1) 
DEPENDENCIA: GERENCIA  GENERAL 
 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
 
Encargado del desarrollo y la comunicación de la estrategia corporativa con base 
en las políticas establecidas; así como el mantenimiento de la misión y visión de la 
Empresa. 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
 
1. Velar por el cumplimiento de las disposiciones legales aplicables a la 

Empresa. 
2. Formular las políticas de personal y decidir sobre las situaciones 

administrativas del personal de la Empresa, de acuerdo con la ley. 
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3. Suscribir los contratos de los empleados y  fijar la remuneración y funciones 
de acuerdo a las normas vigentes sobre la materia. 

4. Aplicar los sistemas de control de gestión en los procesos que se requieran en 
el cargo. 

5. Velar por los estados financieros y los balances de prueba que emita la 
Empresa y rendir los respectivos informes cuando le sean solicitados. 

 
REQUISITOS 
 

 Titulo de formación tecnológica o de formación técnica profesional en 
Administración de Empresas o en áreas relacionadas con las funciones del 
cargo. 

 Tres (3) años de experiencia relacionada con las funciones del cargo. 
  

 
IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 

 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
 
1. Diseñar, ejecutar y evaluar los planes, programas, proyectos y actividades 

referidas a la administración y desarrollo de los recursos humanos de la 
Empresa. 

2. Diseñar, aplicar, adelantar y desarrollar procedimientos e instrumentos que den 
lugar al mejoramiento continuo de los programas de formación, entrenamiento, 
capacitación, salud ocupacional, bienestar social, selección, vinculación,   
desarrollo, motivación, estímulos y evaluación de las funciones y servicios 
prestados por el personal de la Empresa, en concordancia con los planes y 
políticas establecidas y las normas vigentes en la materia.. 

3. Coordinar la actualización de la información contenida en las hojas de vida de 
los funcionarios de la Empresa.  

4. Mantener actualizado el Manual de Funciones y Requisitos mínimos de cargos 
de la Empresa. 

5. Coordinar y controlar por el proceso de liquidación de nómina, y demás 
prestaciones sociales de los empleados de conformidad con las normas 
vigentes en la materia y efectuar el trámite correspondiente.  

6. Coordinar y supervisar el proceso de autoliquidación y pago de aportes de 
salud, pensiones, cesantías y riesgos profesionales, cesantías, aportes 
parafiscales y demás pagos a terceros derivados de la nómina. 

 

DENOMINACIÓN DEL CARGO COORDINADOR TALENTO HUMANO 
NUMERO DE CARGOS: UNO (1) 
DEPENDENCIA: GERENCIA GENERAL 
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REQUISITOS 
 

 Titulo de formación tecnológica o de formación técnica profesional en 
Administración de Empresas o dos (2) años de educación superior en áreas 
relacionadas con las funciones del cargo. 

 Dos (2) años de experiencia relacionada con las funciones del cargo. 

IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO CONTADOR 
NUMERO DE CARGOS: UNO  (1) 

DEPENDENCIA: GERENCIA GENERAL 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
 
1. Analizar, evaluar, codificar y procesar los registros contables y presentar los 

estados financieros de acuerdo con las normas vigentes de contabilidad y 
principios generalmente aceptados. 

2. Avalar los estados financieros con su firma y número de tarjeta profesional y 
ejercer las funciones de contador público de la Empresa en los términos 
contemplados por la ley. 

3. Llevar y mantener actualizados los libros auxiliares, libro diario, libro mayor y 
balances. Ejercer la custodia  y tenencia de los libros comprobantes y soportes 
contables de conformidad con las normas vigentes. 

4. Elaborar los reportes de impuestos y las respuestas a los requerimientos sobre 
los mismos. 

5. Preparar los certificados de retención en la fuente, ICA e IVA que soliciten los 
clientes y proveedores. 

6. Revisar las legalizaciones de caja menor, de conformidad con las normas 
contables y tributarias vigentes y presentar los informes de ajuste y correctivos 
correspondientes cuando hubiere lugar.  

 
REQUISITOS 
 

 Título Profesional en Contaduría  
 Dos (2) años de experiencia profesional. 
 Tarjeta Profesional en los casos reglamentados por la Ley. 
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IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO SECRETARIA 
NUMERO DE CARGOS: UNO (1) 
DEPENDENCIA: GERENCIA GENERAL 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
 
1. Atender público, personal y telefónicamente y suministrar información correcta 

sobre los asuntos de la Empresa. Recibir y efectuar llamadas telefónicas y 
tomar nota de ellas de acuerdo con las orientaciones del Gerente general o de 
quien lo requiera. 

2. Tomar dictados, digitar y presentar los trabajos que sean requeridos en el 
desarrollo de las actividades de la Empresa. 

3. Llevar el control diario de los compromisos del superior inmediato, según 
corresponda, recordándole oportunamente sobre ellos y coordinar, de acuerdo 
con sus instrucciones, las reuniones y eventos que deba atender. 

4. Responder por la actualización, protección y seguridad de los documentos y 
archivos de la Empresa de acuerdo con las normas establecidas sobre la 
materia en forma manual y/o sistematizada.  

5. Recibir y clasificar la correspondencia que llegue a la dependencia, así como 
enviarla o distribuirla de acuerdo con las orientaciones del jefe inmediato. 

6. Velar por el abastecimiento oportuno de los elementos y útiles de oficina 
requeridos. 

7. Atender personalmente y con absoluta responsabilidad los asuntos de carácter 
confidencial. 

 
REQUISITOS 
 

 Título Bachiller. 
 Un (1) año de experiencia específica 

 
IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO COORDINADOR AREA DE PRODUCCIÓN 
NUMERO DE CARGOS: UNO (1) 
DEPENDENCIA: TALENTO HUMANO 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 

1. Coordinar y mantener el programa de aseguramiento de la calidad de la 
Empresa. 

2. Coordinar los mecanismos de atención al cliente tanto interno como externo. 
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3. Coordinar con los operarios que laboran en la Empresa los tiempos de 
producción de los alimentos que serán distribuidos. 

4. Velar porque la materia prima con la que cuenta la Empresa sea de la mejor 
calidad para así obtener altos estándares de excelencia en los productos. 

 
IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO COORDINADOR AREA DE VENTAS 
NUMERO DE CARGOS: UNO (1) 
DEPENDENCIA: TALENTO HUMANO 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
1. Asesorar y apoyar a la Gerencia General en la formulación y definición de 

políticas, objetivos estratégicos, planes y programas de la Empresa a corto 
mediano y largo plazo. 

2. Desarrollar e implementar la estrategia comercial de la Empresa. 
3. Coadyuvar en la implementación de procesos de mejoramiento 

organizacionales. 
4. Diseñar, desarrollar, cuantificar y presentar ante la Gerencia General el 

portafolio de proyectos y productos que la Empresa puede ofrecer para 
negociaciones comerciales a nivel nacional e internacional. 

 
REQUISITOS 
 

 Título de formación tecnológica en Administración de Empresas o dos (2) años 
de educación superior en áreas relacionadas con las funciones del cargo. 

 Dos (2) años de experiencia relacionada con las funciones del cargo. 
 
 
IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEO 
 
DENOMINACIÓN DEL CARGO COORDINADOR DE DISTRIBUCIÓN 
NUMERO DE CARGOS: UNO (1) 
DEPENDENCIA: TALENTO HUMANO 
 
FUNCIONES ESPECÍFICAS 
 
1. Responder por la entrega oportuna de los pedidos a que haya lugar.  
2. Coordinar y controlar el número de pedidos que sean necesarios para ser 

distribuidos dentro y fuera de la ciudad. 
3. Coordinar la elaboración de estudios e investigaciones que permitan mejorar 

los tiempos de entrega dentro de la Empresa hacia los clientes. 
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REQUISITOS 
 

 Título de formación tecnológica en Administración de Empresas o dos (2) años 
de educación superior en áreas relacionadas con las funciones del cargo. 

 Dos (2) años de experiencia relacionada con las funciones del cargo. 
 

9.3.15 Evaluación del desempeño 

Técnicas de investigación para auditar la administración de los recursos humanos. 

Las actividades del departamento de personal se evalúan mediante 

procedimientos de investigación derivados de los avances logrados en las ciencias 

sociales, como la sociología. 

El objetivo de la investigación del departamento de personal es el mejoramiento de 

la administración de los recursos humanos de la organización. 

Enfoque comparativo: 

El equipo de evaluación compara la división, sección o departamento con otra 

entidad análoga, a fin de identificar áreas de desempeño insuficiente. Este 

enfoque se emplea para la evaluación del ausentismo, la tasa de rotación y los 

niveles salariales. También cuando se está poniendo a prueba un nuevo sistema. 

Consultoría externa: 

Los estándares establecidos por el consultor (o los derivados de las estadísticas 

que publican las revistas especializadas) sirven como parámetro para el comité de 

evaluación. 
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Enfoque estadístico: 

A partir de los registros existentes, el comité de evaluación genera estándares 

estadísticos contra los cuales se evalúan los programas y actividades. Suele 

complementarse con comparaciones hechas respecto a información externa, que 

puede obtenerse por intercambio con otras compañías o por referencia a estudios 

publicados en fuentes especializadas. Esta información frecuentemente se 

expresa en forma de tasas. 

Enfoque retrospectivo de logros: 

Este método verifica las prácticas del pasado, para determinar si las acciones se 

apegaron a los requisitos legales y las políticas y procedimientos de la compañía. 

El comité de evaluación examina documentos sobre contratación, compensación, 

disciplina y evaluación del desempeño. El objetivo es garantizar la existencia de 

iguales normas y procedimientos para toda la organización, así como el 

cumplimiento de las disposiciones legales. 

Evaluación por objetivos: 

Se crean objetivos específicos, respecto a los cuales puede medirse el 

desempeño. El comité de evaluación verifica los niveles reales de desempeño y 

los compara con los objetivos fijados con anterioridad. 

Ninguno de estos enfoques puede aplicarse a todas las actividades de 

administración de personal. Lo más común es que los comités de evaluación 

empleen varias de estas estrategias. 

El equipo de evaluación proporciona al departamento de personal 

retroalimentación sobre los temas examinados y lo mismo hace con los gerentes 

de línea y el personal en general. La retroalimentación desfavorable conduce a 
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emprender una acción correctiva que mejora la contribución a todas las 

actividades de personal. 

Instrumentos para efectuar investigaciones de personal. 

Existen varias técnicas para obtener información sobre las actividades de 

administración de los recursos humanos. Cada uno de estos elementos 

proporciona información parcial: 

• Entrevistas: los comentarios que derivan de estas entrevistas ayudan al 

comité de evaluación a identificar áreas que se pueden mejorar. Las críticas 

hechas por el personal pueden poner de relieve las acciones que el 

departamento deberá emprender a fin de satisfacer tanto las necesidades 

de los empleados como de la organización. La entrevista de salida 

constituye otra fuente de información. Se llevan a cabo con los empleados 

que abandonan la organización. Los comentarios del empleado se registran 

en el momento en que se produce la separación y el comité de evaluación 

estudia posteriormente el documento, para determinar (si las hubo) las 

causas de insatisfacción, así como otros problemas. 

• Encuestas de opinión: también se las denomina sondeos de actitudes. Las 

entrevistas consumen mucho tiempo, son costosas y generalmente deben 

limitarse a pocas personas. Mediante cuestionarios cuidadosamente 

preparados se puede obtener una descripción más precisa del estado real 

de determinados aspectos de la organización. Asimismo, es probable que 

los cuestionarios conduzcan a respuestas más honestas y confiables. Son 

de especial importancia las tendencias que se revelan en el curso de varias 

encuestas. 

• Análisis de los registros de recursos humanos: se llevan a cabo para 

asegurarse de estar cumpliendo las políticas de la compañía y ciertos 

aspectos legales (de seguridad e higiene, evaluación de las quejas de los 

empleados, evaluación de la compensación y de programas y políticas). 
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• Experimentación de técnicas de personal: permite la comparación entre un 

grupo experimental y uno de control en condiciones realistas. Hay varios 

aspectos inconvenientes de la experimentación. Muchos gerentes son 

renuentes a ella, debido al potencial de problemas en la moral del grupo y a 

la posible desconfianza que se genera entre los no seleccionados para 

participar en los programas. Los empleados que son parte de los grupos 

experimentales pueden considerarse manipulados. El experimento puede 

arrojar resultados que no sean totalmente claros o confiables, debido a 

cambios en el entorno laboral o simplemente por el contacto diario y el 

intercambio de información que puede ocurrir entre los grupos. 

• Información externa: las comparaciones con otras organizaciones y con el 

entorno proporcionan perspectivas para evaluar las políticas de la 

compañía. Ciertos datos externos se pueden obtener con relativa facilidad, 

en tanto otros requieren considerables esfuerzos. Los datos más difíciles de 

obtener se refieren a información especializada sobre la competencia.  

9.3.16  Empowerment 

La creciente competencia, en combinación con la gran demanda y exigencias del 

consumidor en cuanto a calidad, flexibilidad, rapidez, funcionalidad y bajos 

costos, han puesto en un estado de revolución no sólo a las organizaciones, sino 

también a las personas implicadas en aquéllas. Esto sugiere otro tipo de 

administración: el empowerment.  

¿Por qué empowerment? Se trata de todo un concepto, una filosofía, una nueva 

forma de administrar la empresa, donde se integran todos los recursos: capital, 

manufactura, producción, ventas, mercadotecnia, tecnología, equipo, y a su 

gente, haciendo uso de una comunicación efectiva y eficiente para lograr los 

objetivos de la organización.  
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"Empowerment es donde los beneficios óptimos de la tecnología de la 

información son alcanzados. Los miembros, equipos de trabajo y la organización, 

tendrán completo acceso y uso de información crítica, poseerán la tecnología, 

habilidades, responsabilidad, y autoridad para utilizar la información y llevar a 

cabo el negocio de la organización."  

Esta herramienta reemplaza la vieja jerarquía por equipos auto dirigidos, donde 

la información se comparte con todos. Muchas empresas han puesto en práctica 

muchos métodos para intentar mejorar las situaciones negativas. Lo que se 

requiere es una fuerza motivadora que vigorice a la gente, una guía para la 

acción. A esto se le conoce como ZAPP. Con él, las personas son responsables 

de su trabajo, les pertenece, saben dónde están ubicados, pueden dar su opinión 

acerca de las cosas, y tienen algo de control sobre su trabajo.  

Para que las personas se sientan "zappeadas" es necesario que se les tenga 

confianza, que tengan responsabilidades, que se les dé reconocimiento por sus 

ideas. Las personas necesitan ser escuchadas, ver que los problemas son 

resueltos en equipo, que los controles son flexibles. También necesitan ser 

elogiadas, que se les brinde la posibilidad de trabajar en equipo, que el 

conocimiento sea compartido con ellas, contar con los recursos suficientes y 

necesarios para desempeñar su trabajo, y que las comunicaciones sean hacia 

arriba y hacia abajo.  

El zapp consiste en delegar autoridad, darle responsabilidad a los empleados. 

El compartir la responsabilidad con la gente no significa abandonar la 

responsabilidad. La persona que delega autoridad todavía tiene que saber qué 

es lo que está sucediendo, debe seguir dirigiendo el rumbo del departamento, 

debe tomar las decisiones que sus subalternos no puedan, debe ofrecer guía, 

valorar el desempeño, asegurar que la gente vaya sobre buen camino y ser un 

administrador inteligente. 
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Para integrar a la gente hacia el empowerment hay tres elementos importantes 

a fortalecer 

El primero se refiere a las relaciones. Estas relaciones que el personal 

guarda entre si deben poseer dos atributos fundamentales: deben ser efectivas 

para el logro de los objetivos propuestos en el trabajo; y sólidas, es decir, que 

permanezcan en el tiempo y no dependan de un estado de ánimo volátil.  

El segundo hace hincapié en la disciplina. El empowerment no significa 

relajar la disciplina y permitir que el paternalismo invada a la empresa. En este 

sentido es preciso fomentar: 1) el orden, que la gente pueda trabajar en un 

sistema estructurado y organizado, el cual le permita desarrollar sus actividades 

adecuadamente; 2) la definición de roles, determinar perfectamente el alcance 

de las funciones de la gente, sus responsabilidades, sus funciones. Esto 

permite que el personal siempre sepa dónde está parado.  

El tercer punto es el compromiso, el cual debe ser congruente y decidido en 

todos los niveles, pero promovido por los líderes y agentes de cambio. Esto 

incluye: 1) la lealtad, ser leales a nuestra propia gente, para que ellos lo sean 

con nosotros; 2) la persistencia, perseverar en los objetivos, en las relaciones 

en el trabajo, para que nuestra gente lo viva y lo haga de la manera en que se 

lo transmitimos; 3) y por último, la energía de acción, que es la fuerza que 

estimula y entusiasma y que convierte a la gente en líderes vitales.  

Para implantar el sistema de empowerment en una empresa es necesario que 

haya un cambio en la cultura de trabajo, y para esto es necesario que se 

aprenda a trabajar en equipo.  

El enfoque de trabajo en equipo no es nuevo. Sin embargo, generalmente no es 

tomado como una filosofía, y es en una filosofía de acción en lo que debe 

convertirse, que impregne a la cultura laboral, y no en un recurso inusual o 

fuera de lo común.  
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Con la canalización de energías para un objetivo común, se logra que se hagan 

las cosas que no se pueden realizar individualmente, y a esto se le llama 

sinergia.  

La sinergia implica que las acciones simultáneas de entidades separadas, 

tienen en su conjunto un efecto total mayor que la suma de sus efectos 

individuales. Y esta existe verdaderamente cuando todas las áreas del negocio 

se dirigen hacia el mismo objetivo. Esto es indudablemente el reto al que los 

administradores se dirigen en nuestros días. 

El establecer un equipo de alta eficiencia supone un proceso de desarrollo y en 

su camino para alcanzarla se atraviesa por tres etapas 

Fase 1. Reclutamiento de los individuos. En esta fase los equipos tienden a 

centrarse en el individuo, a tener objetivos individuales antes que grupales, a no 

compartir responsabilidades, a evitar cambios y a no enfrentar el conflicto.  

Fase 2. Grupos. Los miembros desarrollan una identidad grupal, definen sus 

roles, esclarecen su propósito y establecen normas para trabajar juntos.  

Fase 3. Equipo. Los equipos se concentran en el propósito, los miembros no 

sólo lo entienden sino que están comprometidos con él y lo utilizan para orientar 

las acciones y decisiones.  

Lo que hace diferente a un equipo altamente efectivo es su liderazgo 

participativo, su responsabilidad compartida, estar unidos con un propósito, una 

comunicación excelente, la mira en el futuro, la mira en la tarea, sus talentos 

creativos y, por supuesto, su respuesta rápida ante las oportunidades.  

Empowerment es sin duda una buena estrategia, pero que por sí sola será 

incapaz de lograr un efecto positivo en la empresa, ya que consiste en mucho 

más que el estudio de la información presentada. Involucra un gran esfuerzo 
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por parte de todas las personas que forman parte de la empresa, que se 

traducirá en una nueva vida organizacional. Pero hay que subrayar que esta 

vida no sólo requiere esfuerzos y sacrificios, sino también un mejor ambiente 

para sus integrantes, una mayor eficiencia, calidad y un mejor nivel de vida en 

todos los aspectos para la organización 

9.4 CONSTITUCIÓN LEGAL DE LA EMPRESA  
 
Para iniciar una empresa en Colombia se debe tener en cuenta, algunos requisitos 

de índole legal que garantizan el correcto procedimiento de la entidad, así como la 

calidad de sus productos y el bienestar de sus trabajadores y clientes, estos 

requisitos pueden dividirse en tres grupos, el primero que tiene que ver con la 

identidad de la empresa es decir el registro mercantil ante la entidad pertinente, 

donde se registra la razón y el objeto social de la nueva empresa; segundo 

tramitar los certificados de calidad del producto; y el tercero conocer y  regirse 

según las leyes que amparan a los trabajadores de la empresa.  A continuación se 

hará una descripción de los más importantes procedimientos que se deben tener 

en cuenta en el proceso de constitución y formulación de la empresa: 

 

9.4.1 Identidad de la Empresa 
 

La razón social es el nombre que se dará a la empresa, que para el caso de este 

estudio será  “Congelados Rojas”, para llevar a cabo este procedimiento es 

necesario dirigirse a la Cámara de Comercio de Bogotá y verificar que no exista 

otro establecimiento con el mismo nombre. 

 

A continuación se debe realizar ante notario en donde debe figurar la siguiente 

información: 

- Nombre, documento de identidad y dirección del empresario  

Oscar Fernando Rojas Baños, C.C 79.584.789 Btá, Cra 37 No 26ª - 28  
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-Denominación o razón social de la empresa 

Congelados Rojas 

- Domicilio de la empresa 

Cra 40 No 78 - 55 

- El Objeto Social de la empresa 

Producción de Congelados de Panadería y Pasteñería 

- El monto del capital con que cuenta la empresa 

$62.000.000 de pesos 

- La forma de administrar la empresa, así como el nombre, la identificación y las 

facultades de los administradores 

Carlos Andrés González, C.C 80.147.258 Bogotá 

 

Una vez elaborado este documento se debe proceder al registro mercantil en la 

cámara de comercio, el cual se hace mediante un formulario, adicionalmente se 

debe diligenciar los formularios de registro para fines tributarios que deben ser 

registrados en la DIAN y en la Secretaria de Hacienda Distrital. 

 

Dentro de este proceso es importante definir el objeto social de la empresa, el cual 

es una descripción clara de las actividades que ésta va a realizar. Para este caso 

en concreto se describirá como objeto social la producción y comercialización de 

productos precocidos y congelados de pastelería y panadería. 

 

9.4.2 Leyes de Calidad del producto 
 
Las normas ISO (Organización Internacional de Estandarización)  son un conjunto 

de normas para la manufactura, las telecomunicaciones y el comercio, ISO 9000 

son las normas que regulan la calidad de la gestión administrativa de la empresa 

así como la del producto, otra familia de normas ISO que tienen importancia para 

esta empresa son las 14000, las cuales están enfocadas en administrar el impacto 

ambiental de la empresa y certifican entre otras, características tales como 
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administración básica, auditoria, evaluación de desempeño, etiquetado o marcado 

y evaluación del ciclo de vida. 

 

La industria de alimentos y bebidas, por la gran responsabilidad que tiene en sus 

manos de evitar cualquier contaminación de los alimentos que vaya a afectar al 

consumidor, debe hacer un esfuerzo adicional por hacer control de higiene y 

salubridad de los alimentos y en procurar que las revisiones institucionales 

garanticen el cumplimiento y calidad de estos esfuerzos. 

 
9.4.3 Leyes que rigen a los trabajadores 
 
Finalmente es importante documentarse sobre todas las leyes que amparan a los 

empleados para no caer en tratos injustos que puedan afectar el ambiente laboral 

de la empresa, se debe entonces brindar al trabajador el salario justo. Según el 

contrato que se firme, se debe garantizar el cubrimiento en salud y el aporte a 

pensiones y cesantías (Ley 100 de 1993), así como el pago de primas y 

vacaciones según el tiempo que lleven las personas laborando en la empresa, las 

jornadas  de trabajo, el pago de horas extras y jornadas nocturnas, el manejo de 

las incapacidades  y los permisos, los compromisos que tienen los empleados con 

la empresa y viceversa, el cumplimiento de las normas y sanciones, entre otras 

(Ley 50). 

 

Es importante que toda esta normatividad laboral se exponga claramente a todas 

las personas que harán parte de la empresa, pues de esta manera se asegura un 

trato conforme a lo estipulado por la ley y se evitarán reclamos e injusticia en el 

trato de los trabajadores. 

 
9.4.4 Tipo de Sociedad 
 
Se adopta el esquema de una sociedad anónima, ya que esta presenta unas 
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características benéficas para la realización del proyecto, por ejemplo: 

1 La responsabilidad de los socios es limitada hasta el monto de sus 

respectivos aportes (5 aportes iguales a $12.400.000) ; esto permite una 

seguridad personal a cada uno de los socios. 

2 El número de socios deberá ser mayor de 5 accionistas (y somos 5), lo que 

permite una mayor flexibilidad y oportunidad al momento de aportar y es un 

respaldo para las entidades financieras, al momento  de adquirir una 

obligación bancaria. 

3 La administración corresponde a las personas designadas por la asamblea 

en forma temporal y revocable, y es Carlos Andrés González 

4 El fondo social o capital de la S.A. se divide en acciones de igual valor que 

se representan en títulos negociables, lo que da un carácter dinámico en 

caso de pocos fondos. 

 

9.4.5 MINUTA DE CONSTITUCIÓN 
 
ARTICULO 1°. Son socios de la compañía comercial que por esta escritura se 

constituye los señores: 

 

• OSCAR FERNANDO ROJAS BAÑOS 

• IVONNE CAROLINA ROJAS RODRÍGUEZ 

• DIEGO ALEJANDRO ROJAS ORTEGA 

• WILLIAM FERNANDO ROJAS QUINTERO 

• JESÚS RODRIGO ROJAS QUINTERO 

 

ARTICULO 2°. La sociedad será de responsabilidad limitada y girará bajo la razón 

social (o de denominación) de "CONGELADOS ROJAS". 

 

ARTICULO 3°. El domicilio de la sociedad será la ciudad de Bogotá D.C., pero 
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podrá crear sucursales, agencias o dependencias en otros lugares del país o del 

exterior, por disposición de la junta general de socios y con arreglo a la ley. 

 

ARTICULO 4°. La sociedad tendrá como objeto principal las siguientes 

actividades: producción, distribución y comercialización de productos congelados 

de panadería y pastelería. 

 

ARTICULO 5°. La sociedad tendrá un capital de Sesenta y Dos Millones 

Quinientos Mil  Pesos Moneda Legal Colombiana (62’500.000), representados en 

2, cuotas de un valor igual de 6’250.000 pesos cada una. Este capital ha sido 

suscrito y pagado en su integridad así: 

 

• OSCAR FERNANDO ROJAS BAÑOS  : $ 12’500.000 

• IVONNE CAROLINA ROJAS RODRÍGUEZ : : $ 12’500.000 

• DIEGO ALEJANDRO ROJAS ORTEGA  : $ 12’500.000 

• WILLIAM FERNANDO ROJAS QUINTERO : $ 12’500.000 

• JESÚS RODRIGO ROJAS QUINTERO  : $ 12’500.000 

 

ARTICULO 6°. La responsabilidad de los socios queda limitada al valor de sus 

aportes. 

 

ARTICULO 7°. La sociedad llevará un libro de registro de socios, registrado en la 

cámara de comercio, en el que se anotarán el nombre, nacionalidad, domicilio, 

documento de identificación y número de cuotas de cada uno posea, así como los 

embargos, gravámenes y cesiones que se hubieren efectuado, aún por vía de 

remate. 

 

ARTICULO 8°. Los socios tendrán derecho a ceder sus cuotas, lo que implicará 

una reforma estatutaria y por consiguiente se hará por escritura pública, previa 

aprobación de la junta de socios (y autorización de la superintendencia de 



 126

Sociedades, sí la sociedad va a estar o esta sometida a su vigilancia). La escritura 

será otorgada por el representante legal de la compañía, el cedente y el 

cesionario. 

 

ARTICULO 9°. El socio que pretenda ceder sus cuotas las ofrecerá a los demás 

socios por conducto del representante legal de la compañía, quien les dará 

traslado inmediatamente y por escrito con el fin de que dentro de los quince (15) 

día hábiles siguientes al traslado manifiesten si tienen intereses en adquirirlas. 

Transcurrido este lapso los socios que acepten la oferta tendrán derecho a 

tomarlas a prorrata de las cuotas que posean. En caso de que alguno o algunos 

no las tomen, su derecho acrecerá a los demás, también a prorrata. El precio, el 

plazo y las demás condiciones de la cesión se expresarán en la oferta. 

 

ARTICULO 10. Si los socios interesados en adquirir las cuotas discreparen en 

respecto del precio o del plazo, se desganarán peritos, conforme al procedimiento 

que indique la ley para que fijen uno u otro. El justiprecio y el plazo determinados 

serán obligatorios para las partes. Sin embargo éstas podrán convenir en que las 

condiciones de la oferta sean definitivas si fueren más favorables a los presuntos 

cesionarios que las fijadas por los peritos. 

 

ARTICULO 11. Sí ningún socio manifiesta interés en adquirir las cuotas dentro del 

plazo señalado en el Articulo 9°, ni se obtiene voto de la mayoría del Cincuenta y 

Un Por ciento (51%), de las cuotas en que se divide el capital social para el 

ingreso de un extraño, la sociedad presentará por conducto de su representante 

legal, dentro de los sesenta (60) días siguientes a la petición del cedente, uno o 

más personas que las adquieran, aplicando para el caso las normas que antes se 

han expresado. Si dentro de los veinte (20) días hábiles siguientes no se 

perfecciona la cesión, los socios optarán por decretar la disolución de la sociedad, 

o la exclusión del socio interesado en ceder las cuotas, las que se liquidarán en la 

forma indicada en los artículos anteriores. 
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ARTICULO 12. La dirección y administración de la sociedad estarán a cargo de los 

siguientes órganos: a) La junta general de socios, y b) El gerente. La sociedad 

también podrá tener un revisor fiscal, cuándo así lo depusiere cualquier número de 

socios excluidos de la administración que representen al menos el veinte por 

ciento (20%) del capital. 

 

ARTICULO 13. La junta general de socios la integran los socios reunidos con el 

quórum y en las demás condiciones establecidas en estos estatutos. Sus 

reuniones serán ordinarias y extraordinarias. Las ordinarias se celebrarán dentro 

de los tres primeros meses siguientes al vencimiento del ejercicio social, por 

convocatoria del gerente hecha mediante comunicación por escrito dirigida a cada 

uno de los socios con quince (15) días hábiles de anticipación, por lo menos. Si 

convocada la junta, ésta no se reuniere, o si la convocatoria no se hiciere con la 

anticipación indicada entonces se reunirá por derecho propio el primer día hábil 

del mes de Abril, a las 10 a.m., en las oficinas de la administración del domicilio 

principal. 

 

ARTICULO 14. Las reuniones ordinarias tendrán por objeto examinar la situación 

de la sociedad, designar los administradores y demás funcionarios de su elección, 

determinar las directrices económicas de la compañía, considerar las cuentas y 

balances del último ejercicio, resolver sobre la distribución de utilidades y acordar 

todas las providencias necesarias para asegurar el cumplimiento del objeto social. 

Las reuniones extraordinarias se efectuarán cuando las necesidades imprevistas o 

urgentes de la compañía así lo exijan, por convocatoria del gerente, (y el revisor 

fiscal, sí lo hubiere) o a solicitud de un número de socios representantes de la 

cuarta parte por lo menos del capital social. La convocatoria para las reuniones 

extraordinarias se hará en la misma forma que para las ordinarias, pero con una 

anticipación de cinco (5) días comunes a menos que en ellas hayan de aprobarse 
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cuentas y balances generales de fin de ejercicio, pues entonces la convocatoria se 

hará con la misma anticipación prevista para las ordinarias. 

 

ARTICULO 15. Las reuniones de la junta de socios se efectuarán en el domicilio 

social. Sin embargo podrá reunirse validamente en cualquier día y en cualquier 

lugar sin previa convocación, cuando se hallaré representada la totalidad de las 

cuotas que integran el capital social. 

 

ARTICULO 16. Con el aviso de convocatoria para las reuniones extraordinarias se 

especificarán los asuntos sobre los que se deliberará y decidirá, sin que puedan 

tratarse temas distintos a, a menos que así lo disponga el setenta por ciento 

(79%), de las cuotas representadas, una vez agotado el orden del día. En todo 

caso podrá remover a los administradores y demás funcionarios cuya designación 

les corresponda. 

 

ARTICULO 17. Si se convoca la junta general de socios y la reunión no se efectúa 

por falta de quórum, se citará a una nueva reunión que sesionará y decidirá 

validamente con un número plural de socios cualquiera que sea la cantidad de 

cuotas que esté representada. La nueva reunión deberá efectuarse no antes de 

los diez (10) días hábiles ni después de los treinta (30) días, también hábiles, 

contados desde la fecha fijada para la primera reunión. Cuando la junta se reúna 

en sesión ordinaria el primer día hábil del mes de abril también podrá deliberar y 

decidir validamente en los términos anteriores. En todo caso las reformas 

estatutarias se adoptarán con la mayoría requerida por la ley o por estos estatutos, 

cuando así la misma ley los dispusiere. 

 

ARTICULO 18. Habrá un quórum para deliberar tanto en las sesiones ordinarias 

como extraordinarias con un número plural de socios que representen el treinta 

por ciento (30%) de las cuotas en que se encuentra dividido el capital social, salvo 

que la ley o los estatutos establezcan otra cosa. Con la misma salvedad las 
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reformas estatutarias se adoptaran con un voto favorable de un número plural de 

socios que representen el cincuenta y un por ciento (51%) de las cuotas 

correspondientes al capital social. Para estos efectos cada cuota dará derecho a 

un voto, sin restricción alguna. En las votaciones para integrar una misma junta o 

cuerpo colegiado, se dará aplicación al cuociente electoral. 

 

ARTICULO 19. Todo socio podrá hacerse representar en las reuniones de la junta 

general de socios mediante poder otorgado por escrito, en el que se indique el 

nombre del apoderado, la persona en quien éste puede sustituirlo y la fecha de la 

reunión para la cual se confiere, así como los demás requisitos señalados en los 

estatutos. El poder otorgado podrá comprender dos o más reuniones de la junta 

general de socios. 

 

ARTICULO 20. Las decisiones de la junta general de socios se harán constar en 

actas aprobadas por la misma o por las personas que designen en la reunión para 

tal efecto, y firmadas por el presidente y el secretario de la misma, en las cuales 

deberá indicarse su número, el lugar, la fecha y hora de la reunión; el número de 

cuotas en que se divide el capital, la forma y antelación de la convocatoria; la lista 

de los asistentes, con indicación del numero de cuotas propias o ajenas que 

representen; los asuntos tratados; las decisiones adoptadas y el número de votos 

emitidos a favor, en contra o en blanco; las constancias escritas presentadas por 

los asistentes durante la reunión; las designaciones efectuadas, y la fecha y hora 

de su clausura. 

 

ARTICULO 21. Son funciones de la junta general de socios: 

a) Estudiar y aprobar las reformas de estatutos; 

 

b) Examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio y las cuentas que 

deben rendir los administradores; 



 130

 

c) Disponer de las utilidades sociales conforme a lo previsto en estos estatutos y 

en la ley: 

 

d) Elegir y remover libremente al gerente y a su suplente, así como fijar la 

remuneración del primero. 

 

e) Elegir, remover libremente y fijar la remuneración que corresponda a los demás 

funcionarios de su elección; 

 

f) Considerar los informes que debe presentar el gerente en las reuniones 

ordinarias y cuando la misma junta se lo solicite; 

 

g) Constituir las reservas que deba hacer la sociedad e indicar su inversión 

provisional; 

 

h) Resolver sobre todo lo relativo a la cesión de cuotas, así como la admisión de 

nuevos socios; 

 

i) Decidir sobre registro y exclusión de socios;  

 

j) Ordenar las acciones que correspondan contra los administradores de los bienes 

sociales, el representante legal, el revisor fiscal (si lo hubiere), o contra cualquier 

otra persona que hubiere incumplido sus obligaciones u ocasionado daños o 

perjuicios a la sociedad; 

 

k) Autorizar la solicitud de celebración de concordato preventivo potestativo; 

 

l) Constituir apoderados extrajudiciales, precisándoles sus facultades; y 



 131

 

ll) Las demás que le asignen las leyes y estos estatutos. 

 

ARTICULO 22. La sociedad tendrá un gerente de libre nombramiento y remoción 

de la junta general de socios, el cual tendrá un suplente (o dos según lo quieran 

los interesados), que lo reemplazará en sus faltas absolutas, temporales o 

accidentales y cuya designación y remoción corresponderá también a la junta. El 

gerente tendrá un periodo de dos (2) años, sin perjuicio de que pueda ser 

reelegido indefinidamente o removido en cualquier tiempo. 

 

ARTICULO 23. El gerente es el representante legal de la sociedad, con facultades, 

por lo tanto, para ejecutar todos los actos y contratos acordes con la naturaleza de 

su encargo y que se relacionen directamente con el giro de ordinario de los 

negocios sociales. En especial el gerente tendrá las siguientes funciones: 

 

a. Usar de la firma o razón social;  

b. Designar al secretario de la compañía, que lo será también de la junta 

general de socios;  

c. Designar los empleados que requiera el normal funcionamiento de la 

compañía y señalarles su remuneración, excepto cuando se trate de 

aquellos que por ley o por estos estatutos deban ser designados por la 

junta general de socios;  

d. Presentar un informe de su gestión a la junta general de socios en sus 

reuniones ordinarias y el balance general del fin del ejercicio con un 

proyecto de distribución de utilidades;  

e. Convocar a la junta general de socios a reuniones ordinarias y 

extraordinarias;  

f. Nombrar los árbitros que correspondan a la sociedad en virtud de 

compromisos, cuando así lo autorice la junta general de socios, y de 

cláusula compromisoria que en estos estatutos se pacta; y  
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g. Constituir los apoderados judiciales necesarios para la defensa de los 

intereses sociales. 

PAR. – El gerente requerirá de autorización previa de la junta general de socios, 

para la ejecución de todo acto o contrato que exceda de Diez Millones 

($10’000.000) de Pesos Moneda Legal Colombiana. 

 

ARTICULO 24. La sociedad tendrá un secretario de libre nombramiento y 

remoción del gerente, corresponderá al secretario llevar los libros de registro de 

socios y de actas de la junta general de socios y tendrá, además, las funciones 

adicionales que le encomiende la misma junta y el gerente. 

 

ARTICULO 25. Anualmente, el 31 de diciembre, se cortarán las cuentas y se 

harán el inventario y el balance generales de fin del ejercicio que, junto con el 

respectivo estado de pérdidas y ganancias, el informe del gerente y un proyecto 

de distribución de utilidades, se presentará por éste a la consideración de la junta 

general de socios. Para determinar los resultados definitivos de las operaciones 

realizadas en el correspondiente ejercicio será necesario que hayan apropiado 

previamente, de acuerdo con las leyes y con las normas de Contabilidad, las 

partidas necesarias para atender él deprecio, desvalorización y garantía del 

patrimonio social. 

 

ARTICULO 26. La sociedad formará una reserva legal con el diez por ciento (10%) 

de las utilidades liquidas de cada ejercicio, hasta completar el cincuenta por ciento 

(50%) del Capital Social. En caso de que este ultimo porcentaje diminuyere por 

cualquier causa, la sociedad deberá seguir apropiando el mismo diez por ciento 

(10%) de las utilidades liquidas de los ejercicios siguientes hasta cuando la 

reserva legal alcance nuevamente el límite fijado. 

 

ARTICULO 27. La junta general de socios podrá constituir reservas ocasionales, 

siempre que tengan una destinación específica y estén debidamente justificadas. 
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Antes de formar cualquier reserva, se harán las apropiaciones necesarias para 

atender el pago de impuestos. Hechas las deducciones por este concepto y las 

reservas que acuerde la junta general e socios, incluida la reserva legal, el 

remanente de las utilidades líquidas se repartirá entre los socios en proporción a 

las cuotas que poseen. 

 

ARTICULO 28. En caso de pérdidas, estás se enjugarán con las reservas que se 

hayan constituido para este fin y en su defecto, con la reserva legal. Las reservas 

cuya finalidad fuere la de absorber determinadas pérdidas no se podrán emplear 

para cubrir otras distintas, salvo que así lo decida la junta general de socios. Si la 

reserva legal fuere insuficiente para enjugar el déficit de capital, se aplicarán a 

este fin los beneficios sociales de los ejercicios siguientes. 

 

ARTICULO 29. La sociedad durará por el término de quince (15) años, contados 

desde la fecha de esta escritura y se disolverá por las siguientes causales: 

a. Por vencimiento del término de duración, si antes no fuere prorrogado 

válidamente;  

b. Por la imposibilidad de desarrollar la empresa social, por la terminación de 

la misma o por la extinción de la cosa o cosas cuya explotación constituye 

su objeto;  

c. Por aumento del número de socios a mas de veinticinco;  

d. Por la iniciación del trámite de liquidación obligatoria de la sociedad;  

e. Por decisión de la junta general de socios, adoptada conforme a las reglas 

dadas para las reformas estatutarias y a las prescripciones de la ley;  

f. Por decisión de autoridad competente en los casos expresamente previstos 

por la ley;  

g. Por ocurrencia de pérdidas que reduzcan el capital por debajo del cincuenta 

por ciento (50%), y  

h. Por las demás causales señaladas por la ley. 

 



 134

PAR. – La sociedad continuará (salvo estipulación en contrario) con los herederos 

del socio difunto en la forma como lo prescribe la ley. 

 

ARTICULO 30. En los casos previstos en el Código de Comercio, podrá evitarse la 

disolución de la sociedad adoptando las modificaciones que sean del caso, según 

la causal ocurrida, con observación de las reglas establecidas para las reformas 

de estatutos, a condición de que el acuerdo se formalice dentro de los seis (6) 

meses siguientes a la ocurrencia de la causal. 

 

ARTICULO 31. Disuelta la sociedad, se procederá de inmediato a su liquidación, 

en la forma indicada en la ley. En consecuencia, no podrá iniciar nuevas 

operaciones en desarrollo de su objeto y conservará su capacidad jurídica 

únicamente para actos necesarios a la inmediata liquidación. El nombre de la 

sociedad (o su razón social, según el caso) una vez disuelta, se adicionará con la 

expresión "en liquidación". Su omisión hará incurrir a los encargados de adelantar 

el proceso liquidatorio en las responsabilidades establecidas en la ley. 

 

ARTICULO 32. La liquidación del patrimonio social se hará por un liquidador o por 

varios liquidadores nombrados por la junta general de socios. Por cada liquidador 

se nombrará un suplente. El nombramiento se inscribirá en el registro público de 

comercio. Si la junta no nombra liquidador o liquidadores, la liquidación la hará la 

persona que figure inscrita como representante legal de la sociedad en el registro 

de comercio y será suplente quien figure como tal en el mismo registró. No 

obstante lo anterior, podrá hacerse la liquidación por los mismos socios, si así lo 

acuerdan ellos unánimemente. Quien administre bienes de la sociedad y sea 

designado liquidador no podrá ejercer el cargo sin que previamente se aprueben 

las cuentas de su gestión por la junta general de socios. Por tanto, si transcurridos 

treinta (30) días hábiles desde la fecha en que se designo el liquidador, no se 

hubiesen aprobado las mencionadas cuentas, se procederá a nombrar un nuevo 

liquidador. 
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ARTICULO 33. Los liquidadores deberán informar a los acreedores sociales del 

estado de liquidación en que se encuentra la sociedad, una vez disuelta, mediante 

aviso que se publicará en un periódico que circule regularmente en el lugar del 

domicilio social y establecimientos de comercio de la sociedad. Además, tendrán 

los deberes y funciones adicionales que determine la ley. 

 

ARTICULO 34. Durante el periodo de liquidación la junta general de socios se 

reunirá en las fechas indicadas en los estatutos para las sesiones ordinarias y, así 

mismo, cuando sea convocada por los liquidadores (y por el revisor fiscal sí lo 

hubiere). 

 

ARTICULO 35. Mientras no se haya cancelado el pasivo externo de la sociedad, 

no podrá distribuirse suma alguna a los socios, pero podrá distribuirse entre ellos 

la parte de los activos que exceda el doble del pasivo inventariado y no cancelado 

al momento de hacerse la distribución. 

 

ARTICULO 36. El pago de las obligaciones sociales se hará observando las 

disposiciones legales sobre la prelación de créditos. Cuando haya obligaciones 

condicionales se hará una reserva adecuada en poder de los liquidadores para 

atender dichas obligaciones si llegaren a hacerse exigibles, la que se distribuirá 

entre los socios en caso contrario. 

 

ARTICULO 37. Pagado el pasivo externo de la sociedad se distribuirá el 

remanente de los activos sociales entre los socios a prorrata de sus aportes. La 

distribución se hará constar en acta en que se exprese el nombre de los socios, el 

valor de sus correspondientes cuotas y la suma de dinero o los bienes que reciba 

cada uno a título de liquidación. La junta general de socios podrá aprobar la 

adjudicación de bienes en especie con el voto de un número plural de socios que 
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represente el cuarenta por ciento (40%) de las cuotas en que se divide el capital 

social. El acta se protocoliza en una notaría del domicilio principal. 

 

ARTICULO 38. Hecha la liquidación de los que a cada uno de los socios 

corresponda, los liquidadores convocarán a la junta general de socios, para que 

apruebe las cuentas y el acta a que se refiere él artículo anterior. Estas decisiones 

podrán adoptarse con el voto favorable de la mayoría de los socios que concurran, 

cualquiera que sea el valor de las cuotas que representen en la sociedad. Si 

hecha debidamente la convocatoria no concurre ningún socio, los liquidadores 

convocarán en la misma forma a una segunda reunión, para dentro de los diez 

(10) días hábiles siguientes; si a dicha reunión tampoco concurre ninguno, se 

tendrán por aprobadas las cuentas de los liquidadores, las cuales no podrán ser 

posteriormente impugnadas. 

 

ARTICULO 39. Aprobada la cuenta final de la liquidación, se entregará a los 

socios lo que les corresponda, y si hay ausentes o son numerosos, los 

liquidadores los citarán por medio de avisos que se publicarán por lo menos tres 

(3) veces, con intervalo de ocho (8) a diez (10) días hábiles, en un periódico que 

circule en el lugar del domicilio social. Hecha la citación anterior y transcurridos 

diez (10) días hábiles desde la última publicación, los liquidadores entregarán a la 

junta departamental de beneficencia del lugar de domicilio social y, a falta de esta 

en dicho lugar, a la que funcione en el lugar más cercano, los bienes que 

correspondan a los socios que no se hayan presentado a recibirlos, quienes solo 

podrán reclamar su entrega dentro del año siguiente, transcurrido el cual los 

bienes pasarán a ser propiedad de la entidad de beneficencia, para lo cual el 

liquidador entregará los documentos de traspaso a que haya lugar. 

 

ARTICULO 40. Toda diferencia o controversia relativa a este contrato y a su 

ejecución y liquidación, se resolverá por un tribunal de arbitramento designado por 

la cámara de comercio de Bogotá D.C., mediante sorteo entre los árbitros que se 
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encuentran inscritos en las listas que lleva dicha cámara. El tribunal así constituido 

se sujetará a lo dispuesto por el Decreto 2279 de 1989 y a las demás 

disposiciones legales que lo modifiquen o adicionen, de acuerdo con las siguientes 

reglas: a) El tribunal estará integrado por tres árbitros; b) La organización interna 

del tribunal se sujetará a las reglas previstas para el efecto por el centro de 

arbitraje de la cámara de comercio de Bogotá D.C.; c) El tribunal decidirá en 

derecho, y d) El tribunal funcionará en la ciudad de Bogotá D.C., en el centro de 

arbitraje de la cámara de comercio de esta ciudad. 

 
9.5 DEPARTAMENTO FINANCIERO 
 
9.5.1 Inversión, Egresos, Precios y Análisis Financiero 
 
En esta sección se describirá el flujo negativo de dinero que la compañía tendrá 

durante los primeros años de operación. En esta se han clasificado 6 

componentes generales de los egresos que se generarán en la empresa de 

productos congelados de pastelería y panadería. Estos son: Inversión inicial; 

costos totales; impuestos; depreciación; servicios, renta, mantenimiento y 

contingencias; y transporte. 

 
9.5.1.1 Inversión Inicial 
 

El equipo requerido para poner en marcha la empresa de productos de Pastelería 

y Panadería Congelados, se han identificado 7 aparatos fundamentales en el 

proceso de producción. Estos equipos, pueden ser discriminados en dos grupos 

según su complejidad tecnológica. En el grupo más sofisticado, se puede 

encontrar el Congelador o Cuarto Frío, la Cilindradora y la Mezcladora, los cuales 

se caracterizan por tener un precio más elevado que las de menor intensidad 

tecnológica, por lo cual se debe hacer una evaluación técnica para optar por los 

aparatos adecuados. En el segundo grupo se pueden identificar la Balanza, los 
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Rodillos, las espátulas, los cuchillos y el Tablón de producción. Estos elementos 

se considerarán en una canasta única para facilitar el análisis.  

 

Así, todos estos elementos constituyen los requerimientos básicos para montar la 

cadena de producción. A continuación se detallará cada uno de estos equipos. 

 

Cantidad Referencia Precio 
2 Cuarto de congelación Modelo CL-156 /100/200  $48.000.000

2 Cilindradota  $5.600.000

2 Mezcladora $6.000.000

2 Balanza $1.000.000

10 Rodillos $300.000

2 Tablón $800.000

5 Computadores $8.500.000

5 Escritorios $2.500.000

 Material de Oficina $1.000.000

2 Impresoras de Burbuja $800.000

5 Teléfonos $400.000

5 Sillas de Escritorio $750.000

 Legalización Empresa $1.373.500

 Total $137.350.000

 

9.5.1.2 Valor de la Inversión Inicial 
 
Al haber hecho el cálculo de los requerimientos técnicos para poner en marcha la 

empresa de productos congelados de pastelería y panadería, se ha llegado a la 

conclusión que se necesitan desembolsar $137.350.000 pesos.  

 

Hay que hacer la precisión que no se han incluido hornos en la inversión, ya que 

los productos para la venta tendrán el proceso de cocción durante su paso por el 
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intermediario. De igual manera se han excluido las cámaras de crecimiento, 

debido a que en la elaboración del hojaldre no se requiere de éste. 

 

9.5.1.3 Mantenimiento y contingencias 
 

Los servicios de mantenimiento a los que deben ser sometidos los aparatos 

utilizados en el proceso de producción deben tener una frecuencia anual, con el fin 

de imprimir un carácter preventivo. La disponibilidad de información sobre el 

asunto es escasa en el mercado. Así que se ha recurrido a generar una 

ponderación porcentual del precio que sea destinada para este rubro. De esta 

manera, la experiencia empresaria concluye que cerca del 2% del precio de cada 

bien, genera un colchón de seguridad que sirva como fuente de estabilización en 

un caso crítico. En este caso, supondremos que $5 pesos por pastel vendido es 

una cifra pertinente para asumir las contingencias. 

 

9.5.1.4 Valor de Servicios, Rentas y Mantenimiento (SRM) 
 

 Así, se puede concluir que el costo unitario de estos rubros dentro del precio de 

cada uno de los productos es de $61.15 pesos. 

 

9.5.1.5 Impuestos 
 
Al hacer una investigación exhaustiva en materia tributaria, y teniendo en cuenta la 

jurisdicción nacional y local, se ha determinado que el único impuesto al que esta 

sometida la venta de productos congelados de pastelería y panadería es el de 

Industria y Comercio, que hace parte de la circunscripción Distrital. A continuación 

se detalla con precisión las características de este gravamen. 

9.5.1.6 Impuesto de industria y comercio régimen simplificado (ICA) 
 

El impuesto de industria y comercio es un gravamen de carácter municipal que 
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grava toda actividad industrial, comercial o de servicios que se realiza en Bogotá 

en forma ocasional o permanente, con o sin establecimientos. 

 

Son responsables del impuesto de industria y comercio la persona natural o 

jurídica o la sociedad de hecho, que realice el hecho generador de la obligación 

tributaria, consistente en el ejercicio de actividades industriales, comerciales o de 

servicios en la jurisdicción del Distrito Capital. 

 

§ Actividad Comercial. Es la destinada al expendio, compraventa o distribución 

de bienes y mercancías, tanto al por mayor como al por menor y las demás 

actividades definidas como tales por el Código de Comercio, siempre y cuando no 

estén consideradas por la Ley como actividades industriales o de servicios. 

 

§ Actividad de servicio. Es toda tarea, labor o trabajo ejecutado por persona 

natural, jurídica o por sociedad de hecho, sin que medie relación laboral con quién 

lo contrata, que genere una contraprestación en dinero o en especie y que se 

concrete en la obligación de hacer, sin importar que en ella predomine el factor 

material o intelectual. 

 

§ Actividad industrial. Es la producción, extracción, fabricación, manufactura, 

confección, preparación, reparación, ensamblaje de cualquier clase de materiales, 

bienes y en general, cualquier proceso de transformación por elemental que este 

sea. 

 

Los contribuyentes del impuesto de industria y comercio se clasifican en régimen 

común o régimen simplificado. Es simplificado para el 2004, si cumple con la 

totalidad de estos requisitos 
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§ Que en el año inmediatamente anterior hubieren poseído un patrimonio bruto 

inferior a ochenta millones de pesos ($80.000.000) e ingresos brutos provenientes 

de la actividad inferiores a sesenta millones de pesos ($60.000.000). 

 

§ Que tengan máximo un establecimiento de comercio, oficina, sede, local o 

negocio donde ejercen su actividad. 

 

§ Que su establecimiento de comercio, oficina, sede, local o negocio no se 

encuentre ubicado en un centro comercial o dentro de almacenes de cadena. 

 

§ Que en el establecimiento de comercio, oficina, sede, local o negocio no se 

desarrollen actividades bajo franquicia, concesión, regalía, autorización o cualquier 

otro sistema que implique la explotación de intangibles. 

 

§ Que no sean usuarios aduaneros. 

 

§ Que no hayan celebrado en el año inmediatamente anterior ni en el año en curso 

contratos de venta de bienes o prestación de servicios gravados por valor 

individual y superior a sesenta millones de pesos ($60.000.000) 

 

§ Que el monto de sus consignaciones bancarias, depósitos o inversiones 

financieras durante el año anterior o durante el respectivo año no supere la suma 

de ochenta millones de pesos ($80.000.000) 

 

Actividades de servicios Tarifa por mil 

 

§ Transporte; publicación de revistas, libros y periódicos; radiodifusión y 

programación de televisión. Tarifa por Mil = 4.14 
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§ Consultoría profesional; servicios prestados por contratistas de construcción, 

Constructores y urbanizadores; y presentación de películas en salas de cine. 6.9 

 

§ Servicios de restaurante, cafetería, bar, grill, discoteca y similares; servicios de 

hotel, motel, hospedaje, amoblado y similares; servicio de casas de empeño y 

Servicios de vigilancia. Tarifa por Mil = 13.8 

 

§ Servicios de educación prestados por establecimientos privados en los niveles 

de educación inicial, preescolar, básica primaria, básica secundaria y media. Tarifa 

por Mil = 7 

 

§ Demás actividades de servicios Tarifa por Mil = 9.66 

 
Base Gravable 

 

El impuesto de industria y comercio correspondiente a cada bimestre, se liquida 

con base en los ingresos netos del contribuyente obtenidos durante el periodo. 

Para determinarlos, se resta de la totalidad de los ingresos ordinarios y 

extraordinarios, los correspondientes a actividades exentas y no sujetas, así como 

las devoluciones, rebajas y descuentos, las exportaciones y la venta de activos 

fijos. 

 

Hacen parte de la base gravable, los ingresos obtenidos por rendimientos 

financieros, comisiones, y en general todos los que no estén expresamente 

excluidos. Una vez obtenida la base gravable se multiplica por la tarifa 

correspondiente al código de actividad desarrollada. La liquidación del impuesto 

de industria y comercio será igual al resultado de multiplicar el valor determinado 

como base gravable por la tarifa correspondiente. 
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9.5.1.7 Depreciación 
 
La depreciación es un reconocimiento racional y sistemático del costo de los 

bienes, distribuido durante su vida útil estimada, con el fin de obtener los recursos 

necesarios para la reposición de los bienes, de manera que se conserve la 

capacidad operativa o productiva del ente público. Su distribución debe hacerse 

empleando los criterios de tiempo y productividad, mediante uno de los siguientes 

métodos: línea recta, suma de los dígitos de los años, saldos decrecientes, 

número de unidades producidas o número de horas de funcionamiento, o 

cualquier otro de reconocido valor técnico, que debe revelarse en las notas a los 

estados contables.  

9.5.1.7.1 Vida útil y valor de desecho  

A menudo es difícil estimar la vida útil y el valor de desecho o de recuperación de 

un activo fijo, pero es necesario determinarlo antes de poder calcular el gasto de 

depreciación para un período. Por lo general, una compañía estima la vida útil de 

acuerdo con la experiencia previa obtenida con activos similares propiedad de la 

empresa. Las autoridades fiscales y las distintas agrupaciones mercantiles 

establecen pautas para llegar a estimaciones aceptables.  

9.5.1.7.2 Depreciación contable    

Con excepción de los terrenos, la mayoría de los activos fijos tienen una vida útil 

limitada ya sea por el desgaste resultante del uso, el deterioro físico causado por 

terremotos, incendios y otros siniestros, la pérdida de utilidad comparativa 

respecto de nuevos equipos y procesos o el agotamiento de su contenido. La 

disminución de su valor, causada por los factores antes mencionados, se carga a 

un gasto llamado depreciación.    
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La depreciación indica el monto del costo o gasto, que corresponde a cada 

periodo fiscal. Se distribuye el costo total del activo a lo largo de su vida útil al 

asignar una parte del costo del activo a cada periodo fiscal.    

El cómputo de la depreciación de un período debe ser coherente con el criterio 

utilizado para el bien depreciado, es decir, si este se incorpora al costo y nunca es 

revaluado, la depreciación se calcula sobre el costo original de adquisición, 

mientras que si existieron revalúos, debe computarse sobre los valores 

revaluados. Este cálculo deberá realizarse cada vez que se incorpore un bien ó 

mejora con el fin de establecer el nuevo importe a depreciar.   

Por otro lado, debe considerarse el valor residual final ó valor recuperable que 

será el que tendrá el bien cuando se discontinúe su empleo y se calcula 

deduciendo del precio de venta los gastos necesarios para su venta, incluyendo 

los costos de desinstalación y desmantelamiento, si estos fueran necesarios.    

Importe 
original  

+ 
Revalúos 
efectuados  

-  
Valor 
recuperable  

= 
Importe a 
depreciar  

  Para calcular la depreciación imputable a cada período, debe conocerse:    

• Costo del bien, incluyendo los costos necesarios para su adquisición.  

• Vida útil del activo que deberá ser estimada técnicamente en función de las 

características del bien, el uso que le dará, la política de mantenimiento del ente, 

la existencia de mercados tecnológicos que provoquen su obsolencia, etc.  

• Valor residual final.  

• Método de depreciación a utilizar para distribuir su costo a través de los 

períodos contables.  

9.5.1.7.3 Método de línea recta  

En el método de depreciación en línea recta se supone que el activo se desgasta 

por igual durante cada periodo contable. Este método se usa con frecuencia por 
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ser sencillo y fácil de calcular. El método de la línea recta se basa en el número de 

años de vida útil del activo, de acuerdo con la fórmula:    

Costo – valor de desecho  

Años de vida útil  
=  

monto de la depreciación para cada 
año de vida del activo o gasto de 
depreciación anual  

En el caso de la empresa particularmente, se ha supuesto un valor de 

recuperación del 20%, lo que equivale a $13.735.000 pesos para una vida útil de 5 

años.  

9.5.2 Costeo de Productos 

Como se analizó en el análisis de la demanda del mercado, la distribución de 

ventas de los productos para vender son: 30% Pastel de Pollo; 20% Pastel de 

Carne; 20% Empanadas; 15% Palitos de Queso; y 15% de Productos innovadores  

Lo que a continuación se realiza es hacer el costeo de los productos, incluyendo la 

mano de obra requerida y las materias primas y después se intenta sacar el precio 

de cada uno de los productos dependiendo de la distribución de probabilidad antes 

mencionada.  

 
9.5.2.1 Mano de Obra 
 

Para la etapa inicial de la compañía, se ha determinado que con dos pasteleros se 

alcanza a satisfacer toda la demanda del mercado. En particular, si se rememora 

que inicialmente se producirán 552 pasteles diarios, esto implica un ritmo de 

trabajo de 27.6 pasteles por hora trabajando 10 horas diarias.  

 

El esquema laboral que se pretende pagar es bajo un contrato de prestación de 

servicios que excluya a la empresa de pagar la seguridad social de los empleados 

y disminuir los aportes parafiscales que normalmente se harían. Esto implica 
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reconocer un salario diario superior al que se obtendría bajo una vinculación 

formal a la empresa, lo cual se conoce en la teoría como salario de eficiencia. 

 

Dadas las actuales circunstancias del mercado laboral colombiano, conseguir un 

pastelero con experiencia y capacitado no resulta tan difícil. Al realizar un sondeo 

entre pizzeros, panaderos y pasteleros sobre la estabilidad de su trabajo y la 

posibilidad de encontrar un candidato para una vacante, la mayoría coincide con 

que la laxitud del mercado. Adicional a esto, se ha establecido que un pastelero 

capacitado puede ser contratado por un salario de $30.000 pesos el día de 10 

horas laborales.  

 

Bajo el presupuesto de un salario de $3.000 pesos hora y que en promedio el 

trabajador debe hacer 27.6 pasteles hora de las diferentes variedades, se ha 

calculado que para cada pastel se debe incluir un costo de mano de obra de 

$108.69 pesos, derivados de resolver la razón entre los anteriores valores. 

 
9.5.2.2 Materia Prima 
 

Para la elaboración de la masa de hojaldre, se ha usado una fórmula estándar de 

la industria que se resume a continuación 

 

Materia Prima Cantidad Precio 

Harina de Trigo 1500 Gr $1200 

Sal 60 Gr $30 

Azúcar 120 Gr $192 

Mantequilla 150 Gr $1260 

Agua 1200 Gr $200 

Hojaldre 1050 Gr $6300 
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El producto derivado de esta mezcla es la base de todos los productos elaborados 

por la empresa. Lo que se pretende calcular ahora es cuánto es la relación unidad-

masa de cada producto, para posteriormente analizar cada producto con sus 

particularidades. 

 

De la combinación antes mencionada se pueden obtener las siguientes unidades  

 

Pastel de Pollo 50 

Pastel de Carne 50 

Empanada 70 

Palitos de Queso 100 

Otros 60 

 

Para el contenido del pastel de pollo, se emplea una pechuga de una libra de peso 

y un huevo de donde se obtienen un total de 12 productos. Es decir, que el 

contenido por unidad, teniendo en cuenta que la libra de pollo vale $2.800 pesos y 

un huevo de tamaño AA cuesta $200, es de $250. 

 

Para los pasteles de carne se emplea una libra de carne que es sazonada con un 

guiso especial que contiene cebolla y tomate. De estos, se obtienen en promedio 

14 pasteles por lo que el costo unitario es de $322 pesos, ya que la libra de carne 

en el mercado se consigue por $4200 y el denominado guiso redondeando puede 

costar $300. 

 

Para las empanadas se ha promediado el contenido de todos los sabores, 

obteniendo un resultado de $195 pesos por cada una. De igual manera, para la 

elaboración de los palitos de queso, se requiere de una libra de queso costeño 

rallado, de la cual se derivan 40 pasteles. Esto implica que el costo unitario es de 

$68 pesos, tomando el precio del queso igual a $2700 Lb. 
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Finalmente, el contenido de los otros productos se ha tomado un valor esperado, 

teniendo en cuenta el precio del atún, piña, jamón, camarones y otros productos 

menores. Al hacer el cálculo tenemos un costo igual a $220 unidad.  

 

9.5.2.3 Lista de Precios 
 
Una vez estimados todos los determinantes del precio, y teniendo en cuenta que 

se va a aplicar una utilidad del 20% a cada producto, a continuación se realiza la 

lista de precios para finalmente hacer el flujo de caja y la evaluación financiera. 

 
Producto Materia 

Prima 
SRM Mano de 

Obra 

Transporte Costo 
Total 

Utilidad y 
Ajuste 

Pastel de 

Pollo 

434.64 61.15 108.69 50 665.43 800 

Pastel de 

Carne 

506.64 61.15 108.69 50 737.43 890 

Empanada 326.88 61.15 108.69 50 557.67 670 

Palito de 

Queso 

160.32 61.15 108.69 50 391.11 470 

Otros 373.86 61.15 108.69 50 604.65 730 

 

9.5.3 Estados Financieros 
 
9.5.3.1 Balance General y Estado de Pérdidas y Ganancias 
 

A continuación se realizarán los balances generales proyectados para los tres 

primeros años con el fin de dar el soporte técnico a los cálculos realizado en la 

evaluación financiera. De igual forma se incluyen los P y G y se sacan las razones 

financieras más significativas. 
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Este ejercicio se ha hecho para los tres primero años de ejercicio contable de la 

compañía y se espera que sirvan como punto de referencia operacional de la 

misma. 

 
Año 1 

Balance General Congelados Rojas 
ACTIVO PASIVO

Corriente Corriente
Efectivo 17.961.880         Obligaciones Bancarias -                
Inversiones Temporales 3.771.418           Proveedores 8.765.420      
Cuentas por Cobrar 11.523.774         Dividendos por Pagar -                
Provisiones -                     Impuestos por Pagar 6.292.395      
Otras Deudas -                     Acreedores Varios -                
Inventarios 21.733.297         Otros Pasivos Corrientes -                

Terminados 6.676.185           Total Pasivo Corriente 15.057.815    
Materias Primas 15.057.112         

Otros Activos Corriente -                     No Corriente
Total Activo Corriente 54.990.370         Obligaciones Bancarias L.P 41.527.980    

Préstamos de Socios 4.500.000      
Fijo Otros Pasivos No Corriente -                

Terrenos -                     Total Pasivos No Corriente 46.027.980    
Edificios -                     
Maquinaria y Equipo 61.450.000         
Muebles y Enseres 76.050.000         TOTAL PASIVO 61.085.795    
Vehículos -                     
Depreciación Acumulada 22.000.000         

Total Activo Fijo 115.500.000       PATRIMONIO
Capital 98.765.000    

Otros Activos Reserva Legal 14.814.750    
Inversiones Permanentes -                     Otras Reservas 932.080         
Intangibles 12.000.000         Utilidad del Ejercicio 23.925.545    
Diferidos 10.000.000         Utilidad por Distribuir -                
Valorizaciones 7.032.800           Valorizaciones 10.000.000    
Otros Activos 10.000.000         Total Patrimonio 148.437.375  

Total Otros Activos 39.032.800         

TOTAL ACTIVOS 209.523.170     TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 209.523.170  
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Año 1 
Estado de Pérdidas y Ganancias 

VENTAS NETAS 125.836.581     
COSTO VENTAS 91.483.194       
Utilidad Bruta 34.353.387         

GASTOS DE OPERACIÓN 8.682.724         
Administrativos 8.682.724           
Utilidad Operacional 25.670.662         

OTROS INGRESOS -1.745.118       
Ingresos Por Financiación Ventas -                     
Rendimiento Inversiones 11.314               
Gastos Financieros 1.756.432           
Utilidad Antes de Impuestos 23.925.545         

UTILIDAD NETA 23.925.545        
Año 2 

Balance General Congelados Rojas 
ACTIVO PASIVO

Corriente Corriente
Efectivo 22.134.504         Obligaciones Bancarias -                      
Inversiones Temporales 6.085.529           Proveedores 22.670.000         
Cuentas por Cobrar 18.432.100         Dividendos por Pagar -                      
Provisiones 5.000.000           Impuestos por Pagar 7.636.254           
Otras Deudas -                      Acreedores Varios -                      
Inventarios 28.885.743         Otros Pasivos Corrientes -                      

Terminados 11.231.211         Total Pasivo Corriente 30.306.254         
Materias Primas 17.654.532         

Otros Activos Corriente -                      No Corriente
Total Activo Corriente 80.537.876         Obligaciones Bancarias L.P 32.125.400         

Préstamos de Socios 8.000.000           
Fijo Otros Pasivos No Corriente 5.345.000           

Terrenos -                      Total Pasivos No Corriente 45.470.400         
Edificios -                      
Maquinaria y Equipo 51.618.000         
Muebles y Enseres 63.882.000         TOTAL PASIVO 75.776.654         
Vehículos -                      
Depreciación Acumulada 22.000.000         

Total Activo Fijo 93.500.000         PATRIMONIO
Capital 104.589.751       

Otros Activos Reserva Legal 18.547.982         
Inversiones Permanentes -                      Otras Reservas 1.988.825           
Intangibles 25.000.000         Utilidad del Ejercicio 27.815.457         
Diferidos 18.000.000         Utilidad por Distribuir -                      
Valorizaciones 9.398.055           Valorizaciones 9.398.055           
Otros Activos 11.680.793         Total Patrimonio 162.340.070       

Total Otros Activos 64.078.848         

TOTAL ACTIVOS 238.116.724     TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 238.116.724       
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Año 2 
Estado de Pérdidas y Ganancias 

VENTAS NETAS 144.725.343     
COSTO VENTAS 105.215.324     
Utilidad Bruta 39.510.019         

GASTOS DE OPERACIÓN 9.986.049         
Administrativos 9.986.049           
Utilidad Operacional 29.523.970         

OTROS INGRESOS -1.708.513        
Ingresos Por Financiación Ventas -                      
Rendimiento Inversiones 425.987              
Gastos Financieros 2.134.500           
Utilidad Antes de Impuestos 27.815.457         

UTILIDAD NETA 27.815.457        
 

Año 3 
Balance General Congelados Rojas 

ACTIVO PASIVO
Corriente Corriente
Efectivo 25.550.000         Obligaciones Bancarias -                      
Inversiones Temporales 30.650.000         Proveedores 31.500.000         
Cuentas por Cobrar 21.452.500         Dividendos por Pagar -                      
Provisiones 1.843.210           Impuestos por Pagar 7.959.879           
Otras Deudas -                      Acreedores Varios -                      
Inventarios 28.885.743         Otros Pasivos Corrientes -                      
Terminados 11.231.211         Total Pasivo Corriente 39.459.879         
Materias Primas 17.654.532         
Otros Activos Corriente -                      No Corriente
Total Activo Corriente 137.267.196       Obligaciones Bancarias L.P 21.450.000         

Préstamos de Socios 12.000.000         
Fijo Otros Pasivos No Corriente 15.578.000         
Terrenos -                      Total Pasivos No Corriente 45.470.400         
Edificios -                      
Maquinaria y Equipo 42.075.000         
Muebles y Enseres 51.425.000         TOTAL PASIVO 84.930.279         
Vehículos -                      
Depreciación Acumulada 22.000.000         
Total Activo Fijo 71.500.000         PATRIMONIO

Capital 115.487.954       
Otros Activos Reserva Legal 25.478.965         
Inversiones Permanentes -                      Otras Reservas 5.487.692           
Intangibles 25.000.000         Utilidad del Ejercicio 30.382.306         
Diferidos 16.000.000         Utilidad por Distribuir -                      
Valorizaciones 11.258.974         Valorizaciones 11.258.974         
Otros Activos 12.000.000         Total Patrimonio 188.095.891       
Total Otros Activos 64.258.974         

TOTAL ACTIVOS 273.026.170     TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 273.026.170       
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Año 3 
Estado de Pérdidas y Ganancias 

VENTAS NETAS 159.197.588     
COSTO VENTAS 116.214.239     
Utilidad Bruta 42.983.349         

GASTOS DE OPERACIÓN 12.735.807       
Administrativos 12.735.807         
Utilidad Operacional 30.247.542         

OTROS INGRESOS 134.764            
Ingresos Por Financiación Ventas -                      
Rendimiento Inversiones 2.145.000           
Gastos Financieros 2.010.236           
Utilidad Antes de Impuestos 30.382.306         

UTILIDAD NETA 30.382.306        
9.5.3.2 Razones Financieras 
 

Año 1 Año 2 Año 3
Liquidez

Razón Corriente 3,65           2,66           3,48            
Prueba Ácida 2,21           1,70           2,75            
Capital de Trabajo 39.932.555 50.231.622 97.807.317  

Rotación Cartera 3,28           2,36           2,23            
Rotación Inventario 4,21           3,64           4,02            
Margen Neto 19,01% 19,22% 19,08%
Rendimiento Patrimonio 16,12% 17,13% 16,15%
Nivel de endeudamiento 24% 23% 19%  

 
Razón corriente: Esto implica que la compañía tiene una capacidad de pago en el 

corto plazo. Más exactamente durante los tres años tiene en promedio 3,20 pesos 

por cada peso que se debe en el corto plazo. 

 

Prueba Ácida: La capacidad de pago de corto plazo de la compañía también es 

destacable, esto teniendo en cuenta la incapacidad de deshacerse de los 

inventarios. En resumen, la compañía cuenta en promedio con 2,20 pesos por 

cada peso que adeuda. 
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Capital de Trabajo: La cuantificación de la primera razón financiera (Razón 

corriente) se observa en este indicador. Para todos lo años es positiva y superior a 

los 40 millones de pesos. 

 
Rotación de Cartera: En promedio la compañía vendió un 30% de sus ventas a 

crédito. Con los indicadores se puede analizar que la cartera rotó en promedio 2,7 

veces. 

 
Rotación de Inventario: Dado que la acumulación de inventarios en este tipo de 

negocio no es muy alta, la razón financiera que representa este indicador es 

relativamente baja con respecto a otros sectores industriales. Sin embargo, el 

resultado obtenido significa que para cada año, el inventario promedio rotó en 

promedio en cerca de 4 veces. 

 

Margen Neto: El margen de cerca 20% demuestra que la alternativa de inversión 

es buena. Esta se encuentra por encima de la alternativa de comprar papeles 

financieros que rinden cerca del 7% anual. 

 

Nivel de Endeudamiento: El porcentaje de obligaciones de la compañía con 

relación a sus activos es en promedio una quinta parte de esta. Esto significa que 

los créditos y deudas de la empresa no están generando ningún rezago en la 

posibilidad de crecimiento de la empresa.  

 
9.5.3.3 Flujo de Caja 
 
Una vez estimadas las ventas y egresos para el primer año, lo que se realiza a 

continuación es plantear un proceso de simulación de crecimiento del negocio. 

Para las ventas, se supondrá que el incremento va a cumplir una trayectoria 

marginal decreciente, es decir, los primeros años de crecimiento van a tener una 

mayor variación que los años siguiente y posteriormente se irá reduciendo pero 
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siempre será positivo. El flujo se planteará para 5 años y se establecerán unas 

condiciones macroeconómicas estables, donde la demanda agregada no se 

alterará ni se comprimirá. 

 

Específicamente, se ha asumido que el crecimiento de las ventas en el primer año 

es de 15%; para el segundo 10%; en el tercero será de 8%; el cuarto se verá u n 

incremento de 5%; y finalmente, en el último año de 4%. Esta dinámica 

corresponde al proceso de crecimiento y madurez del producto, que incorpora 

lógica de reputación de mercado y crecimiento del mismo. 

 

En el caso de los egresos, la simulación supondrá un crecimiento igual a la 

variación del IPC esperado para los próximos 5 años. En este caso los dos 

primeros años, según  el Banco Central, la inflación esperada es de 5% y para los 

tres restantes de 4.5%. 

 

La distribución de las ventas se mantendrá igual para todo el periodo. El gráfico 

siguiente muestra el flujo de caja incorporando los ingresos, egresos y los 

impuestos. 

Flujo de Caja 
0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Ingresos
Crédito Bancario 50.000.000         
Ingresos por Ventas 125.847.895       144.725.079       159.197.587       171.933.394       180.530.064       
Recuperación Capital de Trabajo 25.000.000         
Valor Residual Activos 13.375.000         
Total Ingresos 50.000.000         125.847.895       144.725.079       159.197.587       171.933.394       218.905.064       
Egresos
Inversiones 87.750.000         
Capital de Trabajo 25.000.000         
Mano de Obra 24.952.368         26.199.986         27.509.986         28.747.935         30.041.592         
Insumos 54.584.112         57.313.318         60.178.983         62.887.038         65.716.954         
Gastos Fijos 15.675.954         16.459.752         17.282.739         18.060.463         18.873.183         
Amortización e Intereses 14.911.545         14.911.545         14.911.545         14.911.545         14.911.545         
Impuestos 6.292.395           7.236.254           7.959.879           8.596.670           10.945.253         
Total Egresos 112.750.000       116.416.374       122.120.855       127.843.133       133.203.651       140.488.529       
Flujo de Caja -62.750.000        9.431.521         22.604.224       31.354.454       38.729.744         78.416.535       

VPN 71.830.959         
TIR 34%

COSTO - BENEFICIO 1,12                    
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Observado el gráfico anterior se procederá a realizar la evaluación financiera para 

tomar la decisión de inversión. 

 

Sin embargo, se han hecho simulaciones para 3 escenarios. En el primero se 

supone un crecimiento de 1% en las utilidades anualmente. En este la evaluación 

financiera sugiere no invertir, ya que tanto la TIR como el VPN son negativos. 

 

Simulación 1 

Crecimiento 1% 

 
0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Ingresos
Crédito Bancario 50.000.000         
Ingresos por Ventas 125.847.895       127.106.374       128.377.438       129.661.212       130.957.824       
Recuperación Capital de Trabajo 25.000.000         
Valor Residual Activos 13.375.000         
Total Ingresos 50.000.000         125.847.895       127.106.374       128.377.438       129.661.212       169.332.824       
Egresos
Inversiones 87.750.000         
Capital de Trabajo 25.000.000         
Mano de Obra 24.952.368         26.199.986         27.509.986         28.885.485         30.329.759         
Insumos 54.584.112         57.040.397         59.607.215         62.289.540         65.092.569         
Gastos Fijos 15.675.954         16.616.511         17.613.502         18.670.312         19.790.531         
Amortización e Intereses 14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    
Impuestos 6.292.395           6.355.319           6.418.872           6.483.061           8.466.641           
Total Egresos 112.750.000       116.416.374       121.123.759       126.061.120       131.239.943       138.591.046       
Flujo de Caja -62.750.000        9.431.521         5.982.615         2.316.318         -1.578.731          30.741.779       

VPN -24.397.368        
TIR -7%

COSTO - BENEFICIO 0,96                    
 

En la siguiente simulación se planteó un crecimiento moderado de las utilidades 

igual al 5%. En este los resultados de la evaluación financiera mejoran y arrojan 

resultados positivos con una TIR igual a 12% y un VPN > 0 
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Simulación 2 

Crecimiento 5% 
0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Ingresos
Crédito Bancario 50.000.000         
Ingresos por Ventas 125.847.895       132.140.290       138.747.304       145.684.669       152.968.903       
Recuperación Capital de Trabajo 25.000.000         
Valor Residual Activos 13.375.000         
Total Ingresos 50.000.000         125.847.895       132.140.290       138.747.304       145.684.669       191.343.903       
Egresos
Inversiones 87.750.000         
Capital de Trabajo 25.000.000         
Mano de Obra 24.952.368         26.199.986         27.509.986         28.885.485         30.329.759         
Insumos 54.584.112         57.040.397         59.607.215         62.289.540         65.092.569         
Gastos Fijos 15.675.954         16.616.511         17.613.502         18.670.312         19.790.531         
Amortización e Intereses 14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    
Impuestos 6.292.395           6.607.014           6.937.365           7.284.233           9.567.195           
Total Egresos 112.750.000       116.416.374       121.375.455       126.579.613       132.041.116       139.691.599       
Flujo de Caja -62.750.000        9.431.521         10.764.835       12.167.691       13.643.554         51.652.303       

VPN 11.808.757         
TIR 12%

COSTO - BENEFICIO 1,02                    
 

Finalmente, la simulación más optimista sugiere un crecimiento de 10% en las 

utilidades al año. En este caso los resultados son alentadores, ya que alcanzan 

hasta un 30% en la TIR y un VPN > 0. 

 

Simulación 3 

Crecimiento 10%. 
0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Ingresos
Crédito Bancario 50.000.000         
Ingresos por Ventas 125.847.895       138.432.685       152.275.953       167.503.548       184.253.903       
Recuperación Capital de Trabajo 25.000.000         
Valor Residual Activos 13.375.000         
Total Ingresos 50.000.000         125.847.895       138.432.685       152.275.953       167.503.548       222.628.903       
Egresos
Inversiones 87.750.000         
Capital de Trabajo 25.000.000         
Mano de Obra 24.952.368         26.199.986         27.509.986         28.885.485         30.329.759         
Insumos 54.584.112         57.040.397         59.607.215         62.289.540         65.092.569         
Gastos Fijos 15.675.954         16.616.511         17.613.502         18.670.312         19.790.531         
Amortización e Intereses 14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    14.911.545,46    
Impuestos 6.292.395           6.921.634           7.613.798           8.375.177           11.131.445         
Total Egresos 112.750.000       116.416.374       121.690.074       127.256.046       133.132.059       141.255.849       
Flujo de Caja -62.750.000        9.431.521         16.742.610       25.019.907       34.371.489         81.373.054       

VPN 61.076.218         
TIR 30%

COSTO - BENEFICIO 1,10                    
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9.5.4 Evaluación Financiera 
 
9.5.4.1 Valor Presente Neto (VPN) 
 
El método de VPN es muy utilizado por dos razones, la primera porque es de fácil 

aplicación y la segunda porque todos los ingresos y egresos futuros se 

transforman a pesos de hoy y así puede verse, fácilmente, si los ingresos son 

mayores que los egresos. Cuando el VPN es menor que cero implica que hay una 

pérdida a una cierta tasa de interés o por el contrario si el VPN es mayor que cero 

se presenta una ganancia. Cuando el VPN es igual a cero se dice que el proyecto 

es indiferente. 

 

La condición indispensable para comparar las alternativas es que siempre se tome 

la comparación igual número de años, pero si el tiempo de cada uno es diferente, 

se debe tomar el mínimo común múltiplo de los años de cada alternativa. 

 

En el caso del flujo de caja del análisis presente, el VPN se calcula con diferentes 

tasas de descuento. En la gráfica se observa el valor de la TIR cuando VPN es 

igual a cero. 
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Asumiendo una tasa de descuento del 10% (Superior a la actual DTF de 7,8%), el 

valor del VPN es positivo. De hecho, este altera su valor posterior al 34% en la 

tasa de descuento, la cual representaría la TIR. 

 

Bajo este indicador debe realizarse la inversión. 

 
9.5.4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
 

Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se cumplan las 

condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un proyecto de 

inversión. Tiene como ventaja frente a otras metodologías como el VPN o el Valor 

Presente Neto Incremental (VPNI) que en este se elimina el cálculo de la Tasa de 

Interés de Oportunidad (TIO), esto le da una característica favorable en su 

utilización por parte de los administradores financieros. 
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LA TIR es aquella que está ganando un interés sobre el saldo no recuperado de la 

inversión en cualquier momento de la duración del proyecto. En la medida de las 

condiciones y alcance del proyecto estos deben evaluarse de acuerdo a sus 

características. 

 

En el caso de la empresa en cuestión, el cálculo de la TIR da un valor igual a 34% 

por lo que se observa que la rentabilidad del negocio es indudable.  

 

En este caso también se sugiere que la inversión sea hecha. 

 

9.5.4.3 Análisis Costo – Beneficio  
 
El análisis costo beneficio en el sector privado o, simplemente, análisis de 

proyectos privados, se sirve de los llamados indicadores de rentabilidad para 

evaluar la viabilidad de una inversión. Estos permiten no solo aceptar o rechazar 

una inversión, sino también efectuar comparaciones de proyectos alternativos, de 

modo que sea seleccionada la mejor de ellas desde el punto de vista económico.  

 

Para el caso de la empresa, la razón entre los costos y los beneficios en VPN es 

superior a 1 (exactamente 1.12) por lo que el criterio de decisión, al igual que los 

dos anteriores muestra un gran futuro para la inversión.  

 

 

VPN INGRESOS =  1.12 

     VPN EGRESOS 

Sugiere invertir. 
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9.5.4.4 Punto de Equilibrio 
 
El precio promedio de los productos de la compañía asciende a $712 pesos en el 

primer año. Esto implica que para cubrir los gastos fijos, los intereses y la 

amortización del crédito que suman $8.682724 se requerirán 
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Asumiendo que los precios se incrementan igual al IPC, que para este caso será 

5%, el nuevo punto de equilibrio para el año 2, con unos gastos de operación de  

 
 
 
 
 
 
 

Unidades: 45.214 
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Punto de Equilibrio Año 2 
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Para el último año, con un precio promedio de $787, el punto de equilibrio sería:  
 

Punto de Equilibrio Año 3 
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Unidades: 48.987 

Unidades: 59.764 
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9.5.4.5 Resultados 
 

Al haber aplicado los criterios de evaluación financiera, se pudo ver como todos 

confirman la inversión como una decisión rentable. Por lo tanto, el emprendimiento 

de la empresa bajo un marco informacional como el del presente trabajo, 

disminuye el riesgo de pérdida y hace más verosímiles las cifras. 
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10. CONCLUSIONES 
 
La Creación de Empresas puede ser una vía alternativa para el desarrollo del país 

ante la dificultad de generar fuentes de inversión extranjera directa, que alivie la 

problemática de empleo nacional  

 

Los Productos de Panadería y Pastelería Congelados son una oportunidad para 

emprender una compañía, dado que las tendencias actuales de consumo 

requieren de tecnologías de producción y presentación adaptables a la velocidad  

del ritmo de la vida actual.  

 

Congelar los productos de panadería y pastelería tiene un segmento objetivo del 

mercado, que está representado por todos aquellos intermediarios que venden 

este tipo de productos dentro de su portafolio. Este tipo de bienes generan ahorros 

en las estructuras de costo de las firmas consumidoras, ya que se aprovechan las 

economías de escala y el mejoramiento del poder de negociación de la nueva 

compañía. 

 

El mercado de los congelados tiene un potencial enorme. La demanda no está 

completamente atendida. Existe una porción del mercado que es relativamente 

fácil de ganar dada la escasez de productos. 

 

La demanda también considera que en el sector no se generan muchas 

innovaciones, lo que implica que existen muchas posibilidades para ampliar el 

mercado. 

 

La oferta es insuficiente y los productos congelados son relativamente 

desconocidos. Esta es una oportunidad para explotar el mercado 
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Es necesario que la empresa cuente con una estructura de mercadeo para así 

realizar una correcta comercialización y posicionamiento de los productos. 

 

El proceso de producción será más eficiente y seguro con una adecuada 

distribución de planta. 

 

A través de una estructura administrativa, se dirigirán correctamente las relaciones 

de trabajo, existirá mayor compromiso de los empleados y se trabajará bajo los 

mismos objetivos. 

 

Al tener en cuenta las leyes y normas relacionadas  con los productos, los bienes 

ofrecidos serán más competitivos. 

 

Todos los indicadores financieros aplicados al flujo de caja correspondiente dieron 

resultados positivos que hacen viable la empresa considerada 
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11. LOGROS 
 

Hacer un análisis de la creación de una empresa implica utilizar muchos de los 

conceptos que se aprendieron a lo largo de la carrera profesional. Este trabajo 

fomento el aprendizaje y  generó un espíritu investigativo que son herramientas 

fundamentales del ejercicio profesional. 

 

Adicional a lo anterior, se logró emplear de manera adecuada la creatividad para 

problemas inherentes de los mercados, es decir, se comprobó que existen varias 

aptitudes requeridas para ser un excelente Administrador de Empresas. 
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12. APORTES 
 
La experiencia vivida a lo largo del desarrollo de este trabajo enriqueció el 

conocimiento y la experiencia en diversas áreas de la administración, en particular 

todo lo relacionado con estadística, investigación de mercado y finanzas. Esto 

significó mejorar las habilidades profesionales, dando como resultado un nivel de 

competencia más alto.  

 

Con esto, se pudo dilucidar que la creación de empresa es un ejercicio arduo pero 

satisfactorio, que puede considerarse seriamente como un proyecto de vida. 

 

Finalmente, haber escogido un sector como el de la industria panificadora y 

haberlo analizado constituye una herramienta poderosa que concentra varios 

beneficios no solo para el emprendedor, sino para el bienestar del mercado en 

particular y la sociedad en general. 
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