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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento tiene por objetivo disefiar un de plan de negocios que permita
determinar la factibilidad de producir y comercializar huevos camperos, en este sentido lo que se
busca es aprovechar las ventajas comparativas de nuestro producto, lo que permitira a su vez que
el modelo de negocio propuesto sea sostenible y a su vez satisfaga la demanda del consumidor
actual, quien busca calidad y salud en los alimentos que adquiere.

Como estrategia la empresa define en primer lugar garantizar un proceso de produccion
limpio, en donde prime el bienestar de las gallinas, asi mismo para incursionar en el mercado que
por ende es altamente competitivo, la estrategia de Gallinas Felices sera la posicionar el producto
mediante el uso de precios accesibles respecto a productos similares y mediante el uso de
campanfas publicitarias en las que se demuestre a los consumidores las ventajas nutricionales del

producto y el compromiso de nuestra empresa con el medio ambiente y la proteccion animal.

Palabras claves
v" Huevos camperos
v Huevos en jaula
v Mercados verdes
v Produccién
v' Comercializacion

v"Innovacion
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EXECUTIVE SUMMARY

The purpose of this document is to design a business plan to determine the feasibility of
producing and marketing campesino eggs, in this sense what is sought is to take advantage of the
comparative advantages of our product, which will in turn allow the model of Proposed business
is sustainable and in turn satisfies the demand of the current consumer, who seeks quality and
health in the food that he acquires.

As a strategy, the company defines, firstly, to guarantee a clean production process, where the
welfare of the chickens prevails, and to enter the market that is therefore highly competitive, the
Gallinas Felices strategy will be to position the product through the Use of affordable prices for
similar products and through the use of advertising campaigns that demonstrate to consumers the

nutritional benefits of the product and our commitment to the environment and animal protection.

keywords
v' Eggs camperos
v' Eggs in cage
v Green Markets
v Production
v' Commercialization

v"Innovation
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2. LA IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio surge como proceso de emprendimiento y la motivacion por aplicar los
conocimientos adquiridos en nuestro rol de estudiantes, en el programa de postgrado Gerencia de
Proyectos. Esta idea se materializa al finalizar el primer semestre de la especializacion, donde
nosotros como emprendedores decidimos aprovechar la infraestructura con que se cuenta y los
instrumentos basicos, para dar inicio a un proyecto de produccion y comercializacién de huevos
camperos. El proyecto se enfocé en producir huevos de gallinas camperas, conocidas también
como “pasture-raised”, estas gallinas a diferencia de las criadas en galpones deambulan
libremente en los pastizales y se alimentan segun su dieta natural, dieta que incluye semillas,
plantas, insectos y gusanos. Es precisamente en esta area en la que se ofrece un diferenciador en
el proceso de produccion de huevos, asi mismo el sistema de entrega planificado es puerta a
puerta, ya que esta disefiado segun la concentracion de clientes en diferentes zonas, lo que

permite tener una rapida respuesta a los pedidos de huevos camperos.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El proyecto de produccion y comercializacion de huevos camperos en el municipio de
Villavicencio , departamento del Meta, se centra principalmente en dar solucion al problema de la
oferta del producto, debido a que en gran medida los consumidores de este producto buscan
principalmente la calidad, permitiéndoles tener dentro de su canasta familiar un producto
confiable y gustoso.

Como es de conocimiento del publico en general, el municipio de Villavicencio cuenta con
una malla vial mediana mente aceptable, lo que facilita la comercializacion del producto,
logrando de esta manera abarcar a la mayoria de la poblacién que desea adquirir nuestro
producto.

Igualmente se crea la necesidad de negocio evidenciado el desarrollo econémico de nuestro
municipio, que a su vez genera nuevas fuentes de ingreso, oportunidades de trabajo y porque no
una convivencia sana dentro del entorno, permitiendo que nuestro proyecto de investigacion
genere alternativas e impacte positivamente dentro del entorno social y econémico, en razén a la

reactivacion del comercio local de este producto.

3.1 Formulacion del problema
¢Es viable la creacidn de un plan de negocio de produccion y comercializacion de huevos
camperos, que satisfaga las necesidades de consumo del producto en el municipio de

Villavicencio?



4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Formular un plan de negocios para la produccién de huevos a través de la cria de gallinas

camperas en el municipio de Villavicencio.

4.2 Objetivos especificos

v

v

Conocer las caracteristicas, estandares de calidad y reaccion ante la oferta.
Elaborar unas estrategias de marketing, donde se definan estrategias claves para el
posicionamiento del producto en el mercado.

Disefiar la estructura organizacional de la empresa.

Analizar financieramente la conveniencia de llevar a cabo la idea de negocio.

13
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5. JUSTIFICACION

La produccién y comercializacion de huevo en Colombia pareciera no presentar mayor
dificultad, ya que este producto es basico en la canasta familiar y no distingue estrato, género o
edad para su consumo. Sin embargo la estrategia bajo la cual se fundamenta el mercado del
huevo esté enfocada a la estrategia de precios, que esta mayormente acentuada en las
organizaciones gque por su trayectoria ya se encuentran posicionadas en el mercado,
probablemente este seria un factor de riesgo que afectaria el proyecto, ya que el apalancamiento
financiero con el que contariamos nos dificultaria incursionar en el mercado bajo la premisa de
competir con precios. Es por esta razdn que decidimos enfocar el proyecto en comercializar el
producto de la manera tradicional, pero agregandole un diferenciador en la forma de produccion
de los huevos, ya que esta seria la estrategia que permitiria competir en el mercado, por cuanto
se promueve la innovacién y ademas se pretende promover en los consumidores una alternativa
sana de comprar huevos.

Es asi como el proyecto cuenta con los emprendedores de la idea de negocio y a su vez con un
equipo de personas altamente competitivas y capacitadas, quienes se encuentran involucradas en
las etapas de produccién y comercializacion del producto, cuyo principal objetivo es la creacion
de una empresa, legalmente constituida, que cumpla con la normatividad vigente para la
realizacion de este tipo de actividad econdmica, que sea rentable, sostenible en el tiempo,
reconocida en el mercado por su innovacion y ventajas competitivas que contribuiran al

desarrollo a nivel local y porque no a nivel nacional.
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6. COMPONENTE DE MERCADOS

6.1 Descripcién del producto

La empresa GALLINAS FELICES ofrece a sus consumidores un producto 100% natural,
obtenido de la actividad avicola, en donde prima el bienestar de las gallinas, puesto que esta
premisa se constituye en el factor innovador en el proceso de produccidn, la clave de obtener un
producto natural esta en que los animales son criados en absoluta libertad. Ademas los huevos
producidos por Gallinas felices se ajustan a los estandares exigidos en los mercados verdes.

Asi mismo el huevo es considerado un alimento equilibrado, ya que contiene la mayor
proporcidn y concentracion de hidratos de carbono, proteinas, lipidos, grasas, vitaminas y
minerales, ademas de su alta digestibilidad, y lo mas importante que por su precio se convierte en

un bien sustituto de las proteinas que se consumen a diario.

6.2 Estrategias de distribucion
“Algunas de las estrategias de distribucion se basan en la cobertura que se desee dar a

la distribucién de los productos o servicios. Las estrategias de distribucion son las siguientes:
Estrategia de distribucién intensiva: Consiste en colocar los productos en todos los puntos de
venta. La empresa busca el mayor nimero de puntos de venta posibles para asegurar la maxima
cobertura de distribucion y conseguir un elevado nimero de ventas. Es apropiada para
productos de primera necesidad y materias primas. Estrategia de distribucion selectiva: Se
ubican los productos solo en aquellos puntos de venta seleccionados. Se distribuye a un nimero
inferior de intermediarios y se utiliza para productos en donde el comprador compara precios

para conseguir mayor calidad y precio. Estrategia de distribucion exclusiva: Se ubican los
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productos en un Unico punto de venta de forma exclusiva. El distribuidor tiene el derecho
exclusivo de vender la marca y se compromete a no vender productos de otras marcas
competitivas de la misma categoria. Se utiliza para diferenciar el producto y establecer una alta
calidad y prestigio al mismo” (German Velasquez, 2011).

En este orden de ideas la estrategia de distribucion que se va a emplear en la empresa
Gallinas Felices S.A.S, seria la estrategia de distribucion selectiva, ya que esta permitiria
diferenciar el producto en sitios seleccionados y orientar a la empresa a un mercado mas
concreto, asi mismo este tipo de distribucion permite generar unos costos de distribucion mucho
menores, obviamente en este proceso tendremos que renunciar a una parte del mercado, pero este
es el costo de oportunidad que como emprendedores estamos dispuestos a afrontar.

El punto de produccion y distribucidn de la empresa se ubicaré en la finca Gallinas
Felices, ubicada en el municipio de Villavicencio, kilometro 22 via Restrepo, con una extension
de 5 hectéreas, el cual tendra a cargo la produccion y comercializacion del producto a nivel
regional. Se tiene previsto en el corto plazo contar con un punto de venta, sin embargo dadas las
caracteristicas de la idea de negocio y el capital financiero del que se dispone, de momento se
realizan estregas a domicilio, esta opcion ofrece a los clientes facilidades para obtener nuestros

productos.

6.3 Estrategias de precios
La competencia del producto es visible en el mercado colombiano, puesto que en la actualidad
existen varias organizaciones ya posicionadas en un amplio segmento del mercado, por tanto es

de vital importancia competir a través del valor agregado que se le puede proporcionar al
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producto, es decir creando diferenciadores que generen beneficios en cuanto precio y calidad para
el consumidor final.

Los precios establecidos para los huevos camperos son mas costosos que los de los huevos
tradicionales, por ello es importante para el éxito del proyecto intentar eliminar el mayor de
numero de intermediarios en la cadena de comercializacién, ya que de esta manera se lograria
que el producto llegue a un precio mas econémico a los consumidores y el margen de ganancia de
para nuestra empresa seria razonable por unidad vendida.

Para determinar el precio de venta por unidad de los huevos camperos en el nicho de mercado
de consumo, se visitaron 100 establecimientos de comercio cuya actividad econdémica es el
comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido compuesto
principalmente por alimentos bebidas o tabaco (tiendas de barrio) aleatorios dentro de la
segmentacion geografica y se recogid informacion acerca del precio de venta del producto. Una
vez recolectada y organizada la informacion del ejercicio, se procedio a definir que el precio de
venta promedio por unidad de huevo es de $300, para un tamafio promedio del producto y
clasificado en la categoria tipo A.

De conformidad a los datos recopilados y posterior al analisis interno efectuado, pudimos
establecer que el precio del huevo campero para el consumidor sera de $400 por unidad, para este
proceso se utilizaran las tiendas como nuestro mayor canal de distribucion, a quienes se les dejara
el producto de acuerdo a los pedidos, con pagos Unicamente en efectivo, lo que nos permitira
mantener la liquidez de la empresa. Se ha decidido no desarrollar politicas de crédito para este
mercado, debido a que los pedidos van a ser minimos y graduales, lo cual no justificaria

implementar este tipo de politicas.
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Como una segunda opcion, tenemos previsto ofrecer nuestro producto en el mercado
institucional con un precio de $300 por unidad, dejando claro que en este mercado los pedidos se
realizaran a partir de 300 unidades como minimo, ofreciendo sistemas de crédito o de contado

segun la capacidad financiera del cliente.

6.4 Mercado objetivo

Un mercado objetivo, designa la totalidad de un espacio preferente donde confluyen la oferta y la
demanda para el intercambio de bienes y servicios. Comprende entre sus elementos mas importantes el
alcance geogréfico, los canales de distribucién, las categorias de productos comerciados, el repertorio de
competidores directos e indirectos, los términos de intercambio, y a los representantes de la demanda entre
los que se encuentran influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta”. (Kotler, Philip,
2003).

En este sentido el grupo meta al que esté dirigido nuestro producto, seré el publico en general,
los negocios minoristas, almacenes e incluso logrando abarcar el sector hotelero y las cadenas de

restaurantes.

6.5 Segmentacion
La segmentacién del mercado es el proceso de dividir el mercado total heterogénea para un bien o
servicio en varios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneo en todos los aspectos
importantes. La administracion selecciona uno o mas de estos segmentos como mercado objetivo de la
organizacion. Para cada segmento o grupo de segmentos en este Ultimo se desarrolla una mezcla del
marketing por separado. La agregacion del mercado es la estrategia mediante la cual la organizacion trata
a su mercado total como unidad, es decir, como un mercado agregado masivo cuyas partes se consideran

similares en todos los aspectos importantes. Enseguida la organizacion desarrolla una sola mezcla del
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marketing para llegar a tantos clientes como sea posible en este mercado agregado. (Julian Pérez Porto &
Maria Merino: 2011)

Desde esta perspectiva la segmentacion que se propone para nuestra idea de negocio es la
siguiente:

- Segmento: Sector Agropecuario

- Nicho: Avicultura.

- Criterio:

Se define este segmento de mercado ya que nuestro producto hace parte del sector avicola,
contribuyendo al crecimiento de este sector, permitiendo ademas obtener un producto 100% libre
de quimicos, beneficiando al sector agropecuario a la hora de ofrecer productos con un alto grado
de calidad.

- Variables de segmentacion:

- Ubicacion geografica: Municipio de Villavicencio del departamento del Meta.

Figura 1. Ubicacion geografica municipio de Villavicencio

FUENTE: Sociedad Geogréfica de Colombia. https://sogeocol.edu.co/meta.htm
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- Segmentacion socioecondmica: corresponde basicamente a los niveles de ingresos de la
poblacion objetivo y su status social, teniendo en cuenta que el precio de nuestro producto es
asequible y con su condicion de bien sustituto de las proteinas.

- Segmentacion psicografica: corresponde a las caracteristicas psicolédgicas de la poblacion
objetivo.

- Segmentacion por uso o utilizacion: esta variable corresponde a la manera en que la
poblacion utiliza el producto, es decir la cantidad de consumao, su uso, la oportunidad de consumo
y la lealtad a ciertas marcas.

- Segmentacion por estilo de vida: esta variable permite detectar las personas que
comparten caracteristicas similares.

Posicionamiento

Atributo: Calidad, confiabilidad, conservacion del medio ambiente.

Figura 2. Distribucion finca gallinas felices

POTREROS DE
ALIMENTACION 1
9 0
ZONA DE 0 0
ALOJAMIENTO
Y POSTURA m m
10 m
D —
91 ZONA DE
m| |cLasiFicacion
15 m
200 m

FUENTE: Autores del proyecto
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6.6 Canales de distribucion

Los canales de distribucion en los cuales se va a enfocar GALLINAS FELICES, seran
directos, la distribucion se realizara segun la estrategia de segmentacion de mercados
previamente definida, esto con el objetivo de lograr mayor eficiencia en los tiempos de respuesta
pactados con los clientes.

En lo que respecta al mercado institucional se han disefiado unas estrategias de entregas, las
cuales consisten en la programacion de pedidos los dias lunes, posteriormente se evaltan los
pedidos generados, con el objetivo de organizar las entregas el dia martes y dejando claro a
nuestros clientes que una vez entregados los pedidos el sistema de crédito serad a 30 dias
calendario.

Para el mercado de consumo también se establecieron estrategias de entrega, las cuales
consisten en la programacién de pedidos semanalmente, y las entregas se realizarian los dias
martes, jueves y sabado, o segun las necesidades de nuestros clientes, dejando claro que no hay
sistema de crédito y el pago debe hacerse contra entrega.

“Los factores de diferenciacién de la distribucion, se realizaran con estrategias On Time (a
tiempo), In Full (completos), documentacién completa (facturas y érdenes de compra) y Ciclo de
pedido (tiempo que transcurre entre la realizacién del pedido y momento de entrega)” (Yunior
Andreés Castillo: 2016).

La interaccion con los clientes se realizaran a través de visitas, o por contacto telefénico e
internet, a fin de ofrecer mayor cobertura, una comunicacion fluida, para asi atender y suplir las
necesidades y requerimientos de los clientes. Adicionalmente los valores fisicos agregados al
producto, nos permite que la distribucion se convierta en un factor clave de diferenciacién frente

a la competencia, permitiendo dar respuesta rapida a la demanda de nuestro producto y sobretodo
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generando relaciones de fidelizacion en el largo plazo con nuestros clientes, lo que es positivo y

genera un plus a nuestra empresa.

6.7 Publicidad
La estrategia publicitaria de GALLINAS FELICES, estara segmentada de la siguiente manera:

» Para el mercado institucional se dispondra de una pagina web con informacion del
producto y explicando el proceso de produccion, ademas se contara con atencion
telefonica.

» Para el mercado de consumo se realizara a través de la entrega de volantes T AT y se
utilizaran las redes sociales, el voz a voz de los clientes que prueben el producto,
siendo este vital para que clientes potenciales como restaurantes, hoteles, etc; ofrezcan
en sus platos comida sana y lo adquieran de manera agil, ademas que nuestro producto
puede ser consumido de distintas formas y este a su vez es ingrediente de un sin

numero de recetas de alta cocina.

6.8 Propuesta de valor
La empresa GALLINAS FELICES, basados en las expectativas y gustos exigidos por el
mercado, brindara a sus clientes un producto con calidad que responde a las nuevas tendencias de
consumo, asegurando la prestacion del servicio y por ende el bienestar de los animales,
contribuyendo de manera positiva a la conservacion del medio ambiente. Asi mismo el proceso
de produccion de los huevos propone tener animales libres de quimicos para asegurar la

naturalidad y confiabilidad del producto.
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Asi mismo el precio previsto para nuestro producto comparado con el que a la fecha se maneja
en el mercado para productos similares al ofrecido, se encuentra por debajo, lo que nos genera

una ventaja competitiva a la hora de incursionar en el mercado.

6.9 Garantia del servicio
Teniendo en cuenta que para ser parte del mercado se requiere de calidad del producto y un
Optimo servicio a nuestros clientes que incluya agilidad, buena atencion y cumplimiento, entre
otros, es importante tener en cuenta la garantia de nuestro producto.
Esta se ofrecera por vencimiento o anomalias en el producto, que seran acordadas previamente
con el cliente de acuerdo a cada caso asi:
v Reposicion del producto en caso de vencimiento anticipado a la fecha estimada
v Reposicion del producto en caso d fallas o anomalias de calidad (rotura o averia de los

huevos al momento de la entrega).

6.10 Analisis FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier situacién,
individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como objeto de estudio en un momento determinado
del tiempo. Es como si se tomara una “radiografia” de una situacién puntual de lo particular que se esté
estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son particulares de ese
momento. Luego de analizarlas, se deberdn tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual
en el futuro. El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual
del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permite, en funcién de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados. Luego de haber realizado el primer analisis FODA, se aconseja realizar sucesivos analisis de
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forma periddica teniendo como referencia el primero, con el propésito de conocer si estamos cumpliendo

con los objetivos planteados en nuestra formulacidn estratégica. Esto es aconsejable dado que las

condiciones externas e internas son dindmicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo,

mientras que otros sufren modificaciones minimas. A continuacion practicaremos la matriz FODA, a este

plan de negocio, para ello tenemos que identificar las Fortalezas y Oportunidades como aspectos externos

y las Debilidades y amenazas como aspectos Internos. (Mh newsdesk lite by mh themes:2017).

Figura 3. Matriz FODA

EMPRESA GALLINAS
FELICES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Excelente Calidad del producto
a ofrecer

La atencion al cliente y apoyo
técnico serd calificado

La empresa cuenta una
ubicacion estratégica

Precio bajo del producto.

Se contara con transporte
propio para la entrega del
producto.

Poca inversion en la puesta en
marcha

Un ndmero amplio de empresas
competidoras.

Falta de experiencia
negocio.
Recursos financieros escasos.

en el

OPORTUNIDADES

FO

DO

Oferta laboral de personas
capacitadas  técnicamente
para la labor principal.
Producto con alta demanda
de consumo.

Variedad de consumo del

producto.
Apoyo de inversion
gubernamental.

Con la ayuda del estado, se
puede producir su propio maiz,
y asi mantener el precio mas
bajo del mercado.

Se  puede manejar una
publicidad adicionando las
diferentes presentaciones del
producto (recetas)

Se puede buscar inversionistas
vendiendo la idea de negocio.

Aprovechar los incentivos a la
creacion de empresa gque cuenta
el estado, para la puesta en
marcha del negocio.

Aprovechar el conocimiento de
los técnicos para fortalecer la
empresa administrativamente.
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AMENAZAS

FA

DA

Competencia Directa en
Municipios Vecinos

Alta variacion de precios de
los insumos.

La preferencia de los
clientes hacia las empresas
posicionadas en el mercado

Variedad de enfermedades
para aves.

Diversidad de productos
sustitutos

Manteniendo el precio bajo se
puede competir facilmente con
los productos sustitutos 'y
competidores directos.

Ingresar al mercado, con el
producto de excelente calidad y
precio bajo, nos permite ganar
reconocimiento en el mismo.
Lograr interactuar con nuestros
posibles clientes, ya que se
cuenta con personal
especializado en el tema,
generando confianza y
permanencia a futuro.

Los  productos  sustitutos
manejan  precios altos, a
comparacion de nuestro
producto, podemos adquirir
mas clientes potenciales.

Como se contara con personal
calificado en la cria vy
mantenimiento de las gallinas,
identificara amenazas y
utilizara  estrategias para
disminuir riesgos a tiempo.

Como no se cuenta con
instalaciones propias se puede
ubicar la empresa en un lugar
estratégico que pueda llegar a los
clientes de municipios vecinos
con gran facilidad.

Realizar un adecuado plan de
inversion, en el cual se contra
resten variedad de riesgos, y a su
vez genere confianza con los
posibles inversionistas.

Tener personal capacitado
administrativa, técnica y
operacionalmente.

FUENTE: Autores del proyecto

6.11 Diagrama de Gantt

s una representacion grafica de las actividades que componen el proyecto. La dimension
“E t fica de 1 tividad | to. Lad

vertical enlista las actividades (una por linea) en tanto que la dimension horizontal es el tiempo.

Una vez que se han determinado las fechas de inicio y conclusion programadas para cada

actividad, se puede construir el diagrama de Gantt" (Weiss, Joseph; Wysocki, Robert -1994).

A continuacion presentamos a través de un Diagrama de Gantt, las actividades que se llevaran

a cabo para la puesta en marcha de nuestra idea de negocio “Produccion de Huevos Camperos™:




Figura 4. Diagrama de Gantt
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No. ACTIVIDAD DURACION FECHA DURACION FECHA
MESES INICIO EN DIAS FIN
Duracién Total 9 Meses
1 Formalizacién de la empresa 3 meses 01/07/2017 90 29/09/2017
(Estatutos-Registro Dian y CC)
2 Compra de activos 1 mes 30/09/2017 30 30/10/2017
3 Compra de material 1 mes 30/09/2017 30 30/10/2017
4 Adecuacion de instalaciones 2 meses 30/09/2017 60 29/11/2017
5 Gestion administrativa y tributaria 1 mes 30/11/2017 30 30/12/2017
6 Gestion comercial y de mercadeo 1 mes 02/01/2018 30 01/02/2018
7 Gestion de produccion (Puesta en 1 mes 02/01/2018 30 01/02/2018
marcha)
8 Seguimiento y control 4 meses 30/11/2017 120  30/03/2018
FUENTE: Autores del proyecto
01/07/2017  20/08/2017 09/10/2017  28/11/2017 17/01/2018 08/03/2018
1 I
2 I
3 I
4 I
5 I
6 I
7 I
8 |

FUENTE: Autores del proyecto
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6.12 Promocion y publicidad
Medios publicitarios:

» Pagina web

> Volantes
Relaciones Publicas:

» Llevar el mensaje voz a voz, logistica de eventos.

6.13 Competencia de mercado

Al interior del mercado de produccion y comercializacion de huevos existen varias empresas,
que han logrado posicionarse en el mercado a lo largo del tiempo, las empresas existentes han
logrado mantener su marca y poseen un alto porcentaje del mercado, y es por ello que para una
pequefia empresa nueva que entra al sector, es bastante dificil apropiarse de segmentos del
mercado, sobre todo cuando la estrategia para competir son los precios, por ello GALLINAS
FELICES pretende disefiar estrategias que contengan variables de distribucién y valores
agregados que le permitiran acentuarse geograficamente en las zonas destinadas como mercados

objetivos.

6.14Investigacion de mercado
6.14.1Analisis del sector
El sector avicola en Colombia se formaliza en los afios cuarenta, con la importacion de varios
ejemplares de aves, dada la muerte de millones de estas por diferentes enfermedades generadas por virus y

bacterias, de raido contagio y alta mortalidad. Debido a esta situacién los granjeros modificaron los
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tratamientos e iniciaron procesos mas industriales, lo que permitio veinte afios después, consagrarlos como
un sector industrializado compuesto por la industria del pollo, incubadora y huevos. (Miriam Meza: 2010).

Desde esta época el sector ha venido modernizando sus procesos lo que ha permitido ubicarlo en una
privilegiada posicion en la economia. Sin embrago no fue hasta 1990 con la apertura comercial que el
sector se afianzo, pues pudo importar insumos y tecnologias mas econdmicas que dieron como resultado,
un sector competitivo con una mejor utilizacion de economias a escala mediante la optimizacion de
procesos Yy tiempos. Fue en esta misma época que los industriales y el gobierno crean FENAVI una
organizacion gremial con funciones de proteger y defender los intereses de avicultores, promueve el
desarrollo de la industria, la asociacion, cooperacion entre productores, fomenta la investigacion y la
difusidon de tecnologias. (FENAVI, 2015).

Durante los Gltimos 10 afios los cambios se han visto reflejados en la produccion y el consumo per
capita, el primero ha aumentado en promedio un 110% y el segundo en promedio 107% tomando el afio
2004 como base. Para el afio 2011 Colombia era el dieciseisavo pais de América Latina en el consumo per
capita de huevos. Segun el boletin de prensa generado por Fenavi el 22 de octubre 2015. “A pesar de la
fuerte alza del dolar y la devaluacion del peso, que han impactado la economia del pais, la produccién de
carne de pollo y huevo, productos clave en la canasta familiar de los colombianos, tuvo entre enero y
septiembre del presente afio un crecimiento del 5% en relacion con el mismo periodo del afio anterior. La
Federacion Nacional de Avicultores, Fenavi, reporta que la produccidn del sector avicola superé el millon
y medio de toneladas, lo que significa un aumento de 77 mil toneladas en relacion con las cifras reportadas
durante enero y septiembre del 2014. Esto significa, de acuerdo con el presidente de Fenavi, Andrés
Valencia, que durante el lapso de nueve meses, los colombianos llevaron a su mesa mas de un millén de
toneladas de pollo. En el consumo de huevo, los datos son impactantes: casi nueve mil millones de huevos
se consumieron entre enero y septiembre del 2015. Al respecto, tanto la carne de pollo como el huevo,
siguen siendo fundamentales en la cadena alimenticia de los colombianos, y su consumo esta marcado por

la calidad de los productos como por su precio asequible. (FENAVI, 2015).
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“El sector espera superar la meta de los 12.000 millones de huevos este afio y llegar a
1.400.000 toneladas de carne de pollo. En cuanto al consumo per cépita, el sector avicola estima
pasar de 242 huevos en 2014 a 251 para el 2015 y en pollo espera llegar a 30 kilogramos”

(FENAVI, 2015).

6.14.2 Estudio perfil de clientes
6.14.2.1 Objetivo de la investigacion
Conocer las preferencias de los clientes, en el municipio de Villavicencio, en cuanto al
consumo de huevo. A travées de una encuesta que nos permite recoger informacién para

determinar el perfil de nuestros clientes y establecer las estrategias de mercadeo.

6.14.2.2 Materiales y métodos
Se llevo a cabo la aplicacién de una encuesta dirigida a 315 personas, en el mes de marzo de
2017 en el municipio de Villavicencio. Para la realizacion de la encuesta se tomé como poblacion
a los 1.731 comerciantes activos matriculados en la Cdmara de Comercio de Villavicencio, con
corte al 10 de marzo de 2017 y clasificados bajo el cédigo CIIU G4711 (Comercio al por menor
en establecimientos no especializados con surtido compuesto principalmente por alimentos
bebidas o tabaco).

Figura 5. Calculo de la muestra

N P Q E Z n
50% 50% 5,0% 1,96 315

Para un tamafio de poblacién 1731 se requiere un tamafno de

igual a muestra de SHE

teniendo un error admisible del 5,0% y un nivel de confianza del 95,0%
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_ z? . PON
E*(N-1)+Z>PQO

n

Fuente: http// www.feedbacknetworks.com/cas/experiencia/sol-preguntar-calcular.htm

Donde:

N: es el tamafio de la poblacion o universo.

P = es la proporciédn de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio. Este
dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=0g=0.5 que es la opcion mas segura.

Q = es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

E = es el error muestral deseado.

Z = es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.

6.14.2.3 Resultados obtenidos de la encuesta

A través de la encuesta aplicada (ver anexo 1), en cuanto a la pregunta consume huevos en su
dieta habitual, el 95% de los encuestados respondié de forma afirmativa y un 5% contesto de
forma negativa; situacion que nos permite analizar que el sector avicola en la zona es un
mercado bastante amplio al cual nos podemaos dirigir.

La frecuencia en la que los encuestados consumen huevos es muy representativa para
GALLINAS FELICES, por cuanto el 40% respondid que consume huevo de dos a cinco dias a la
semana, el 28% consume diariamente, el 25% consume huevo una vez a la semana, el 5%
manifiesta que consumen huevos de una a tres veces al mes y finalmente el 2% contesto que

nunca consume huevo.
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A la pregunta si han oido hablar de los huevos camperos el 42% de los encuestados
contestaron de manera afirmativa, mientras que el 58% manifiesta que desconoce la existencia de
este tipo de huevos.

A la pregunta cuanto estarian dispuestos a pagar por una cubeta de huevos camperos, los
encuestados contestaron asi: el 65% indica que pagaria $8.500, el 20% estaria dispuesto a pagar
$10.000, el 10% estaria dispuesto a pagar $12.000 y el 5% restante manifiesta que pagaria por
una cubeta de huevos camperos la suma de $14.000, estas respuesta dejan en evidencia que no va
a ser facil comercializar nuestros productos por cuanto nuestra estrategia de incursion en el

mercado no esta encaminada a competir con precios.

6.14.2.4 Resultados tabulados de la encuesta

Tabla 1. ;Consume huevos en su dieta habitual?

Si 95%
No 5%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 5. Consumo de huevo

CONSUMO DE HUEVO EN LA
DIETA HABITUAL

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ENO =S|

FUENTE: Autores del proyecto

A la pregunta: ¢ Consume huevos de manera habitual? el 95% de los encuestados contestaron
de manera afirmativa, mientras que tan solo el 5% respondi6 que en su dieta habitual no
consumen huevo. Lo que deja en evidencia gque existe un mercado bastante amplio al cual nos

podemos dirigir.

Tabla 2. ;Con cuanta frecuencia consume huevos?

Nunca 2%
1 a 3 veces al mes 5%
1 vez a la semana 25%
De 2 a 5 veces por 40%
semana

Diariamente 28%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 6. Frecuencia consumo de huevo

FRECUENCIA CONSUMO DE HUEVO

/,

L e P P s
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
uDIARIAMENTE mDE 2 A5 VECES A LA SEMANA
m1VEZ A LA SEMANA m1A3VECES AL MES
mNUNCA

FUENTE: Autores del proyecto

La frecuencia en la que los encuestados consumen huevos es muy representativa para
GALLINAS FELICES por cuanto el 40% respondié que consume huevo de dos a cinco dias a la
semana, el 28% consume diariamente, el 25% consume huevo una vez a la semana, el 5%
manifiesta que consumen huevos de una a tres veces al mes y finalmente el 2% contesto que

nunca consume huevo.

Tabla 3. ;. Donde realiza la compra de forma habitual?

Grandes superficies 25%
Supermercados 75%
Tiendas especializadas 0%
Online 0%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 7. Donde realiza la compra

DONDE REALIZA LA COMPRA

L~ Ve 7

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

u Online mTiendas especializadas
m Supermercados m Grandes superficies

FUENTE: Autores del proyecto

La presente pregunta nos ofrece los distintos canales de distribucion que podemos emplear a la

hora de incursionar en el mercado.

Tabla 4. ; Con que frecuencia compra el huevo?

Diario. 35%
Una vez por semana. 45%
Una vez cada quince dias. 15%
Una vez al mes. 5%

Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 8. Frecuencia compra de huevo

FRECUENCIA COMPRADE
HUEVO
Una vez cada Una "'35' mes
quince dias

15%

FUENTE: Autores del proyecto

A la pregunta con qué frecuencia compra huevos el 45% de los encuestados contestaron que lo
hacen una vez por semana, el 35% lo hace a diario, el 15% realiza la compra cada quince dias y

tan solo el 5% respondié que realiza la compra una vez al mes.

Tabla 5. ¢ Cuantos huevos compra en su casa en cada ocasion de compra?

Seis 15%
Doce 25%
Canasta treinta 50%
Mas de treinta 10%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto



Figura 9. Cuantos huevos compra
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50%

40%

30%

20%

10%

0%

CUANTOS HUEVOS COMPRA

Seis Doce Canasta treinta Mas de treinta

FUENTE:

Autores del proyecto

A la pregunta cuantos huevos compra en su casa los encuestados respondieron asi: el 50%

contesto que compra una canasta de treinta de huevos, el 25% respondi6 que compran doce

huevos, el 15% respondié que adquiere 6 huevos en cada ocasion de compra y el 10% manifiesta

que compra mas de treinta huevos en cada compra que realiza para su hogar.

Tabla 6. ¢ Qué tipo de huevos consume?

Camperos 3%
Ecoldgicos 3%
Normales 90%
Omega 3 4%
Total 100%
FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 10. Que tipo de huevos consume

QUE TIPOS DE HUEVO CONSUME

Camperos Ecolégicos
Omega 3 3% 3%
4%

FUENTE: Autores del proyecto

Con las respuestas obtenidas se evidencia el desconocimiento por parte de la poblacion de los
beneficios que traen para su salud los huevos no tradicionales y la tendencia de comprar el

producto mas econdmico del mercado.

Tabla 7. ¢ Ha oido hablar de los huevos camperos?

Si 42%
No 58%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 11. Ha oido hablar de los huevos camperos

HA OiDO HABLAR DE LOS
HUEVOS CAMPEROS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

mNo mSi

FUENTE: Autores del proyecto

A la pregunta si han oido hablar de los huevos camperos el 42% de los encuestados
contestaron de manera afirmativa, mientras que el 58% manifiesta que desconoce la existencia de

este tipo de huevos.

Tabla 8. ¢ Consume o ha consumido huevos camperos?

Si 10%
No 90%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 12. Consume o ha consumido huevos camperos

CONSUME O HA CONSUMIDO
HUEVOS CAMPEROS

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

mENo mSj

FUENTE: Autores del proyecto

Esta pregunta refleja la importancia de dar a conocer nuestro producto a la comunidad, y de
implementar una publicidad agresiva que nos permita captar clientes. Esto queda demostrado

con los porcentajes obtenidos en las respuestas.

Tabla 9. ¢ Consumiria huevos camperos?

Si 65%0
No 35%
Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 13. Consumiria huevos camperos

CONSUMIRIAHUEVOS
CAMPEROS

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

mNo mSj
FUENTE: Autores del proyecto

El 65% de los encuestados respondieron que si incluirian en su dieta los huevos camperos, sin
embargo el 35% responde que no consumiria este tipo de huevos. Estas reacciones obedecen

probablemente al desconocimiento de los beneficios que tiene nuestro producto.

Tablal0. ¢ Cuéanto esta dispuesto a pagar por una cubeta de huevos camperos si una
cubeta de huevos normales vale $9.000?

$9.500 65%
$10.000 20%
$12.000 10%
$14.000 5%

Total 100%

FUENTE: Autores del proyecto
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Figura 14. Cuanto esta dispuesto a pagar por huevos camperos

CUANTO ESTA DISPUESTO A
PAGAR POR HUEVOS CAMPEROS

$14.000
5%

$12.000

10%

FUENTE: Autores del proyecto

A la pregunta cuanto estarian dispuestos a pagar por una cubeta de huevos camperos, los
encuestados contestaron asi: el 65% indica que pagaria $9.500, el 20% estaria dispuesto a pagar
$10.000, el 10% estaria dispuesto a pagar $12.000 y el 5% restante manifiesta que pagaria por
una cubeta de huevos camperos la suma de $14.000, estas respuesta dejan en evidencia que no va
a ser facil comercializar nuestros productos por cuanto nuestra estrategia de incursion en el

mercado no esta encaminada a competir con precios.
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7. COMPONENTE ORGANIZACIONAL

7.1 Disefio de la vision

La Vision, tal como lo define Fleitman Jack en su obra “Negocios Exitosos” (McGraw Hill, 2000)
viene a ser el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar
las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”; el simple hecho de establecer
con claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compafiia, ni incorpora el
sentido de un cambio necesario y de una direccion a largo plazo. Hay un imperativo administrativo
todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la compafiia para satisfacer las necesidades de sus
clientes el dia de mafiana y como deberé evolucionar la configuracion de negocios para que pueda crecer y
prosperar. Por consiguiente, los administradores estan obligados a ver mas alla del negocio actual y pensar
estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de
los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado y competitivas, etc. Deben hacer algunas
consideraciones fundamentales acerca de hacia donde quieren llevar a la compafiia y desarrollar una
vision de la clase de empresa en la cual creen que se debe convertir. (Thompson Arthur & Strickland A. J.
I11: 2001, Péag. 4).

La empresa GALLINAS FELICES, se consolidara a futuro, a nivel regional como una

empresa que ofrece productos 100% naturales, comprometida con el bienestar de los animales,

generando innovacién y promoviendo estandares de calidad en el sector avicola.

7.2 Disefio de la mision
La mision es considerado por Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2004) como un importante
elemento de la planificacion estratégica” porque es a partir de ésta que se formulan objetivos detallados

gue son los que guiaran a la empresa u organizacién. Por su parte O. C. Ferrel y Geoffrey Hirt, autores del
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libro “Introduccion a los Negocios en un Mundo Cambiante” (McGraw Hill, 2004), la mision de una
organizacion “es su proposito general”. Responde a la pregunta ;qué se supone que hace la
organizacion?”’; podria considerarse también que la misién “enuncia a que clientes sirve, que necesidades
satisface y qué tipos de productos ofrece. Por su parte, una declaracion de mision indica, en términos
generales, los limites de las actividades de la organizacion. Es importante considerar que en la actualidad,
las empresas que se atienen al concepto de marketing, expresan su mision con base en el cliente, de modo
que refleje las necesidades que intentan satisfacer y los beneficios que proveen. (Stanton, Etzel & Walker:
2004, P&4g. 668)

Somos una empresa dedicada a la produccion, comercializacién y venta de huevos camperos,

enfocados a los mercados de consumo e institucionales, comprometidos con la innovacion y el

medio ambiente, generando satisfaccion en nuestros clientes y posicionando nuestra marca.

7.3 Disefio de principios corporativos
Estamos comprometidos con la aplicacién de los siguientes principios que caracterizan
nuestras actuaciones, en procura de la excelencia:
> Responsabilidad, confianza y calidad en el producto ofrecido.
» Honestidad, manejo eficiente de recursos.
> Respeto y orientacion al cliente.
» Manejo de politicas ambientales en la produccién de huevos camperos.
Siendo el pilar de nuestra organizacion el respeto y orientacion de nuestros clientes, ya que
ademas de nuestros colaboradores ellos son la razon de ser de nuestra empresa, y su fidelidad y

confianza generaran un crecimiento sostenido de Gallinas Felices.
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7.4 Disefio de propositos institucionales

» Ser generadores de empleo.

» Promover el crecimiento y mejores niveles de vida para sus clientes, colaboradores y
accionistas.

» Propiciar los ambientes de trabajo seguroy Optimas condiciones de operacion.

» Contribuir con la conservacién del medio ambiente con practicas adecuadas.

7.5 Disefio de la estructura organizacional
“Stephen Robbins plantea la estructura organizacional como: “La distribucion formal de los
empleos dentro de una organizacion, proceso que involucra decisiones sobre especializacion del
trabajo, departamentalizacion, cadena de mando, amplitud de control, centralizacién y
formalizacion” (Robbins, 2005:234).
Se ha considerado que el negocio va a estar atendido en su inicio por los emprendedores, un

contador y tres personas contratadas a tiempo completo.



Figura 15. Estructura organizacional

ACCIONISTAS
GERENTE
AREA AREA AREA
FINANCIERA OPERATIVA TALENTO
CONTADOR OPERARIO
SERVICIO AL
CLIENTE TRANSPORTADOR

FUENTE: Autores del proyecto
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7.6 Gerente
El Gerente de Gallinas Felices debe ser una persona seria, responsable con habilidades de
liderazgo y motivacion, profesional en Economia, Administracion, o carreras afines,
preferiblemente con especializacion en Gerencia de Proyectos y minimo que cuente con dos
afios de experiencia en cargos similares.
FUNCIONES:
» Planear metas a corto y largo plazo.
» Lograr una sinergia en la gestion, direccion, formacion y motivacion del equipo de
trabajo de las diferentes areas con el objetivo de alcanzar las metas propuestas.
» Asegurar la correcta ejecucion de los procesos.

» Administrar racionalmente los recursos financieros y humanos.

7.7 Contador
Persona profesional en Contaduria Publica, quien sera el lider del proceso de la gestion
contable, con marcados valores y principios, basados transparencia, honestidad, lo cual le
permitird a la empresa establecer mayores niveles de confiabilidad, asi mismo se requiere que
cuente minimo con un afio de experiencia en cargos similares.
FUNCIONES:
Planificar y coordinar todas las funciones relacionadas con el &rea contable y de impuestos con
el fin de obtener la:
» Consolidacién de los Estados Financieros y el cumplimiento de las obligaciones
tributarias.

> Elaborar estados financieros mensuales con informacion oportuna y veridica
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» Revisar causaciones, corroborando los calculos presentados especialmente en lo

relacionado con las retenciones en la fuente.

YV V VYV V¥V

Elaborar las declaraciones de impuestos Nacionales y Municipales.
Elaborar y presentar informacion Tributaria a la DIAN.
Responder requerimientos de la gerencia referentes a los Estados Financieros.

Preparar los pagos de servicios pablicos y némina.

7.8 Personal Operativo

7.8.1 Operario

Se requiere una persona con experiencia en el sector avicola enfocada en el manejo de gallinas

ponedoras capaz de controlar y supervisar la produccion de huevos. Debe contar con formacién o

conocimientos en produccion agropecuaria, con una experiencia minima de dos afos.

Responsable en su trabajo y cumplimiento con sus horas laborales.

FUNCIONES

>

YV Vv VYV V V¥V

Mantenimiento y limpieza del galpon.

Empaque y embalaje del producto.

Control y supervision del agua.

Protocolos de seguridad en la entrada y salida del galpon.
Sistema y control de plagas.

Conocimiento de la norma legal vigente.
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7.8.2Transportador
El transportador debe ser una persona cumplida responsable en su trabajo, honesta, gentil, con
habilidades comunicativas, se requiere que sea técnico o tecndlogo, con experiencia minimo de
un afo es actividades logisticas, en conduccion de vehiculos, conocimientos basicos de mecanica
y de las diferentes zonas que componen la region.
FUNCIONES
» Transportar los productos de la planta a cada uno de los clientes.
» Manejo y control de cantidades de carga, tanto en el alistamiento como en el
despacho del producto.
» Mantener informada a la alta gerencia de cualquier situacion dada en carretera.

» Controles de tiempo y entregas durante los dias especificados de viaje.

7.9 Proceso de contratacion del area de talento humano

La GALLINAS FELICES con el animo de contribuir en los diferentes procesos laborales,
ofrecerd la oportunidad a un determinado nimero de personas de vincularse a nuestra
organizacion, se planea contratar a los colaboradores en el largo plazo con contratos a término
indefinido, este tipo de contrato se realizara con el objetivo de brindar estabilidad y seguridad a
sus empleados. Sin embargo en el corto plazo y como estrategia de introduccion al mercado y
reduccion de costos parafiscales, lo contratos se realizaran por prestacion de servicios.

Es importante sefialar que los sueldos de los colaboradores seran pagados de forma quincenal
y se contempla que en el futuro se pueda agregar al sueldo un porcentaje variable, que se
contemple en comisiones de venta a partir de clientes nuevos.

El proceso de contratacion seré el siguiente:
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Recepcidn hojas de vida.
Seleccidn hojas de vida.
Preseleccion del personal.
Entrevista.

Seleccidn del personal a contratar.

7.10 Forma juridica de formalizar el negocio

La empresa GALLINAS FELICES SAS se registrara como una persona juridica por medio de

una Sociedad por Acciones Simplificadas a nombre de los emprendedores.

Las Sociedades por Acciones Simplificadas o SAS, se regulan bajo la Ley 1258 del 5 de

diciembre de 2008, con el objetivo de simplificar y crear nuevos tipos societarios que se adapten

a las necesidades y tendencias de los empresarios. Los beneficios que ofrece esta figura juridica

motivaron su eleccion a la hora de concretarse la constitucion de nuestra empresa.

Beneficios de las Sociedades por Acciones Simplificadas:

>

vV V VYV VvV V

Y

Se puede constituir mediante documento privado.

La responsabilidad de los accionistas esta limitada a sus aportes.

Las acciones pueden ser de distintas clases y series.

El término de duracion de la sociedad puede ser indefinido.

El objeto social puede ser indeterminado.

No es necesario el nombramiento del revisor fiscal, salvo cuando los activos brutos
superen el equivalente a tres mil salarios minimos.

Mayor facilidad en la operacion y administracion.

No es obligatorio tener junta directiva, salvo se establezca en los estatutos.
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» No pagaran los aportes de nGmina a cajas de compensacion familiar, al Sena, al ICBF
ni a la subcuenta de solidaridad en salud, en sus dos primeros afios a partir del inicio de
su actividad econdmica principal. En los siguientes tres afios pagaran dichos aportes en
proporcion al 25%, 50% y 75% de la tarifa general establecida.

» No pagaran el impuesto a la renta en sus dos primeros afios a partir del inicio de su
actividad economica principal. En los siguientes tres afios pagaran este impuesto en

proporcion al 25%, 50% y 75% de la tarifa general establecida.

7.11 Organismos de apoyo

“El emprendimiento es un término Gltimamente muy utilizado en todo el mundo. Aunque el
emprendimiento siempre ha estado presente a lo largo de la historia de la humanidad, pues es
inherente a ésta, en las Gltimas décadas, éste concepto se ha vuelto de suma importancia, ante la
necesidad de superar los constantes y crecientes problemas econdémicos. Emprendimiento es
aquella actitud y aptitud de la persona que le permite emprender nuevos retos, nuevos proyectos;
es lo que le permite avanzar un paso mas, ir mas alla de donde ya ha llegado. Es lo que hace que
una persona esté insatisfecha con lo que es y lo que ha logrado, y como consecuencia de ello,
quiera alcanzar mayores logros. Para tal evento existen en el pais, entidades las cuales apoyan
al ser emprender con el fin de que los proyectos sean ejecutados y cumplan su funcion, estas son
algunas: FONDO EMPRENDER DEL SENA - Financia proyectos empresariales provenientes de
Aprendices, Practicantes Universitarios (que se encuentren en el Gltimo afio de la carrera
profesional) o Profesionales que no superen dos afios graduados. INCUBADORAS DE
EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA - Apoyar la creacion y la consolidacion de empresas de

base tecnoldgica, es decir aquellas que generan productos o servicios innovadores en el mercado
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global. Apoyan a emprendedores que tengan una idea innovadora y empresas que desean
desarrollar nuevos proyectos, como también resolver una problematica derivada de sus
procesos internos. La Incubadora Gestando, presta asesoria a proyectos de Economia Solidaria.

FONDO NACIONAL DE GARANTIAS - Facilitar el acceso a las operaciones activas de
crédito a personas naturales y juridicas, que cuenten con proyectos viables y que presenten
insuficiencia de garantias a juicio de los intermediarios financieros. INSTITUTO DE FOMENTO
INDUSTRIAL - Brindar asesoria referente a las lineas de crédito para emprendedores, micro,
pequefias y medianas y grandes empresas de acuerdo a las necesidades expuestas por los
emprendedores y empresarios, como también orienta sobre los procedimientos que se deben
seguir para acceder al crédito con los intermediarios financieros.

y asignacion de oficinas. FINAGRO - Ofrecer asesoria para la formulacién e implementacién
de proyectos dirigidos para el fortalecimiento y crecimiento del sector agropecuario, brindado
lineas de crédito con intereses de fomento. Su entidad intermediaria para esta gestion es el
Banco Agrario. MINISTERIO DE COMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO - Ofrecer asesoria y
capacitacion a los microempresarios y empresarios de las pymes en desarrollo de la cultura
empresarial y exportadora, sus servicios se ofrecen a través de programas como la semana del
empresario y el exportador, el plan padrino, jovenes emprendedores, Carces y los consejos
regionales de apoyo a las pymes. BANCOLDEX - Financiar a los empresarios vinculados con el
sector exportador colombiano por medio de las siguientes modalidades: Capital de trabajo,
actividades de promocion, inversion en activos fijos y diferidos, leasing, creacion y adquisicion y
capitalizacion de empresas, consolidacion de pasivos, garantias Mipymes ”. (Capsulas de

emprendimiento, 2015)
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8. ANALISIS FINANCIERO

La empresa GALLINAS FELICES SAS se encuentra en el sector Agricultura-Avicola el cual
ha demostrado un crecimiento positivo al cierre de 2016.

Segun la Federacion Nacional de Avicultores (Fenavi), el sector creci6 4,4 por ciento y lo ubicé como
uno de los méas importantes del crecimiento del campo que tuvo el pais. De acuerdo con los analisis de la
Federacion, en el renglon de huevo, la produccion pasé al rango de los 1.000 millones de unidades
mensuales, alcanzando el méximo techo de produccion en el mes de noviembre (1.082 millones) y un total
afio de 12.817 millones de huevos en el afio, lo que represent6 6,6 por ciento de crecimiento. Para este
2017, con base en el encasetamiento estimado se tendria una tasa de crecimiento de 5.9 por ciento, con lo
cual se llegaria a una produccion total de 13.572 millones de unidades de huevo, con un promedio de
1.131 millones mensuales o 37,7 millones diarios. Entre tanto, las variables de expectativas apuntan a dos
situaciones: dinamica de los precios internacionales y, en segunda instancia la tendencia del precio del
ddlar. Frente a la primera, las estimaciones mas simples dan un rango de crecimiento entre el 5,5y 7 por
ciento frente el precio pro-medio del afio pasado y, respecto a la segunda, existe confianza, de los expertos
en el tema, de encontrarse con tasa promedio de 3.200 pesos por dolar. Por Gltimo, el gremio indicd que
en el 2017, el sector espera seguir creciendo por lo que se proyecta en cuanto a carne de pollo 32,2 kilos
de consumo per capita. Con respecto a huevo, mientras en 1998 el consumo per capita anual era de 168
unidades; al cierre de este afio se llegaria a 271, representando un incremento de 160 por ciento.
(Federacion Nacional de Avicultores (Fenavi), Portafolio — marzo 06 de 2017).

La mision y vision de GALLINAS FELICES SAS se proyectan en el marco de crecimiento y

desarrollo de sector de la Avicultura, para lo cual vemos una oportunidad de negocio.
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8.1 Plan de inversion
“La inversion es todo aquel desembolso de recursos financieros que se realizan con el
objetivo de adquirir bienes durables o instrumentos de produccion (equipo y maquinaria), que la
empresa utilizara durante varios afos para cumplir su objetivo” (Peumans, 1967).
Para ejecutar el plan de negocios se estima una inversion inicial de $80.100.000 la cual es
suministrada por aportes de los accionistas, la produccion de huevos se iniciara con estos aportes
y con poca maquinaria, y se ira poco a poco generando mas empleo y mejorando la

infraestructura.

Tabla 11. Costos Variables

UNIDAD DE COSTEO: PESOS ($)
INSUMOS  UNIDAD COSTO DE UNIDADES  TOTAL ARO

DE UNIDAD UTILIZADAS UNO

COMPRA  ANO UNO ANO UNO
Gallinas Produccion  $ 3000 $

de Huevos 13.000 39.000.000
Bebederos Produccion $ 50 $

de Huevos 16.000 800.000
Nidos Produccion $ 30 $

de Huevos 300.000 9.000.000
Clasificadora Produccion $ 1 $

de Huevos 2.800.000 2.800.000
Infraestructura Produccion $ 1 $
- adecuaciones de Huevos 25.000.000 25.000.000

FUENTE: Autores del proyecto



Los costos variables de nuestro plan de negocios segun las proyecciones realizadas son de

$76.600.000, basicamente retinen los implementos o insumos necesarios para iniciar con el

proceso de produccién de huevos.

Tabla 12. Costos Fijos

Los costos fijos establecidos para la idea de negocio suman $74.400.000, en esta variable se

COSTOS FUOS

DESARROLLO DEL SERVICIO

ADMINISTRACION

Salarios $ 68.400.000
Impuestos (varios) $ 2.000.000
TOTAL COSTOS DE $ 70.400.000
ADMINISTRACION

Imprevistos $ 4.000.000
TOTAL COSTOS FlJOS S 74.400.000

FUENTE: Autores del proyecto

tienen en cuenta los salarios, impuestos y gastos imprevistos en el desarrollo de la actividad

econémica.
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Tabla 13. Muebles y enseres
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Muebles y enseres

Descripcion Cantidad Valor unitario  Valor total
Mueble computador 2 200.000 $400.000
Sillas 4 20.000 $80.000
TOTAL $480.000

FUENTE: Autores del proyecto

Los muebles y enseres necesarios para iniciar con el proceso de operacién suman $480.000,

basicamente los implementos que se requieren son mesas de computador y sillas.



Tabla 13. Equipo de computo y oficina

Equipo de computo y oficina

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor total
Computador 2 1.500.000 $3.000.000
Estabilizador 2 30.000 $60.000
Impresora 2 350.000 $700.000
Silla gerencia 1 $200.000 $200.000
Archivador 2 $300.000 $600.000
Silla visitante 4 $30.000 $120.000
TOTAL $4.680.000

FUENTE: Autores del proyecto
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La inversion requerida en equipo de oficina para la produccién y comercializacion de huevos

camperos, es de $4.680.000.

8.2 Presupuesto de ventas

El presupuesto de ventas normalmente indica, para cada producto, 1) la cantidad de ventas estimada y

2) el precio de venta unitario esperado. Esta informacion es reportada frecuentemente por regiones y por

representantes de ventas. Al estimar la cantidad de ventas para cada producto, los volimenes de ventas

pasadas son normalmente usados como punto de partida. Estos montos son revisados por factores que se

espera afecten a las ventas futuras. Tales como los factores que se mencionan abajo: - Acumulacion de

ordenes de venta no terminadas - Promocion y publicidad planeada - Condiciones esperadas de la
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industria y de la economia en general - Capacidad productiva - Politica de proyeccion de precios -
Hallazgos en estudios de investigacion de mercados. (Alfonso Salinas: 2013).

Se proyectan ventas mensuales para el primer afio de $6.000.000 para un total de $72.000.000
al afio los cuales generan unos costos de produccion de $82.827.434, gastos de ventas de
$39.300.000, gastos operacionales de administracion de $40.000.00 generando una utilidad del
ejercicio de $16.145.132, se realiza una proyeccion a 5 afios teniendo en cuenta el crecimiento

que ha presentado el sector avicola en esta zona del pais.

8.3 Flujo de caja

La expresion “flujo de caja” es un término econoémico financiero que indica el registro documentado de
las entradas y salidas de dinero que una empresa tiene en determinado lapso temporal, y sirve para
determinar su solvencia y liquidez, si el saldo que resulta de restar los egresos a los ingresos, resulta
favorable. Su equivalente en inglés es “cash flow”, y es importante para que el empresario pueda hacer
previsiones sobre la conveniencia de realizar compras al contado con el excedente o recurrir a solicitar
préstamos, decidir nuevas inversiones si existe sobrante, o refinanciar sus deudas, si el saldo no le es
positivo. (De conceptos.com:2017).

La proyeccion del flujo de caja por la venta del producto se establecié a cinco afios partiendo

del afio inicial, correspondiente al afio 2017 siguiendo hasta los siguientes afios, asi mismo se

adquirio una obligacion financiera para inversion en tecnologia y equipos.



Figura 16. Flujo de caja
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0 1 2 3 4 5
SALDO INCIAL CAJA $80.100.000| $84.800.000| $58.601.200| $46.625.357[ $50.942.249| $81.392.985
INGRESOS OPERACIONALES $80.000.000| $97.600.000($ 119.072.000|$ 145.267.840| $ 177.226.765| $ 216.216.653
INGRESOS NO OPERACIONALES
CREDITOS RECIBIDOS $ 80.100.000

CAJA DISPONIBLE

$ 240.200.000

$ 182.400.000

$177.673.200

$191.893.197

$ 228.169.014

$ 297.609.638

EGRESOS OPERACIONALES

$ 151.000.000

$ 127.478.000

$ 134.807.985

$ 144.793.814

$ 150.703.438

$ 156.880.386

COSTOS $76.600.000]  $48.800.000] $51.606.000] $54.573.345 $57.711.312 $61.029.713
GASTOS DE ADMINISTRACION $72.400.000] $76.563.000] $80.965.373| $87.855.251 $90.490.908 $ 93.205.635
GASTOS DE VENTAS $ 2.000.000 $2.115.000 $2.236.613 $2.365.218 $2.501.218 $ 2.645.038
EGRESOS NO OPERACIONALES $3.600.000] $3.679.200( $3.760.142| $3.842.866 $ 3.927.409 $4.013.812
ADQUISICION DE ACTIVOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
GASTOS BANCARIOS E INTERESES $ 3.600.000 $ 3.679.200 $3.760.142 $ 3.842.866 $ 3.927.409 $4.013.812

TOTAL EGRESOS

$ 147.400.000

$ 123.798.800

$ 131.047.843

$ 140.950.948

$ 146.776.030

$ 152.866.574

SALDO FINAL DE CAJA

$ 92.800.000

$ 58.601.200

$ 46.625.357

$50.942.249

$81.392.985

$ 144.743.064

FUENTE: Autores del proyecto

8.4 Estado de resultados

La proyeccion del estado de resultados por la venta del producto se establecio a un afio

partiendo del afio inicial, correspondiente a los afios 2016 y 2017, con un incremento entre el 5,75

% segun los reportes de crecimiento del pais en el ultimo afio.




Figura 17. Estado de resultados

DESCRIPCION ANO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS OPERACIONALES

INGRESOS $80.000.000 | $97.600.000 | $119.072.000 | $145.267.840 | $177.226.765 | $ 216.216.653
TOTAL INGRESOS $80.000.000 | $97.600.000 | $119.072.000 | $145.267.840 | $177.226.765 | $ 216.216.653
DEV. REBAJAS Y DESCUENTOS EN VENTAS

INGRESOS NETOS $80.000.000 | $97.600.000 | $119.072.000 | $145.267.840 | $177.226.765 | $ 216.216.653
MENOS COSTOS DE VENTAS $ 2.000.000 $2.115.000 $2.236.613 $2.365.218 $2.501.218 $2.645.038
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $78.000.000 | $95.485.000 | $116.835.388 | $142.902.622 | $174.725.547 | $213.571.615
GASTOS $79.300.000 | $83.819.750 | $88.595.636 | $93.640.385 | $98.969.457 | $61.178.012
OPERACIONALES DE ADMINISTRACION $40.000.000 | $42.260.000 | $44.646.200 | $47.163.857 | $49.820.528 | $52.724.209
SUELDOS $33.600.000 | $35.532.000 | $37.575.090 | $39.735.658 | $42.020.458 | $44.436.634
HONORARIOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
ARRIENDOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
SERVICIOS PUBLICOS $ 2.400.000 $2.500.000 $ 2.600.000 $ 2.700.000 $ 2.800.000 $ 3.000.000
DIVERSOS $4.000.000 $ 4.228.000 $4.471.110 $4.728.199 $5.000.070 $5.287.574
DEPRECIACION

OPERACIONALES DE VENTAS $39.300.000 | $41.559.750 | $43.949.436 | $46.476.528 | $49.148.929 $8.453.803
GASTOS DE PERSONAL $34.800.000 | $36.801.000 | $38.917.058 | $41.154.788 | $43.521.189 $2.502.468
SERVICIOS PUBLICOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
IMPUESTOS $ 2.000.000 $2.115.000 $2.236.613 $2.365.218 $2.501.218 $2.645.038
MANTENIMIENTOS EQUIPOS $ 2.500.000 $2.643.750 $2.795.766 $ 2.956.522 $3.126.522 $3.306.297
DIVERSOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
UTILIDAD OPERACIONAL -$ 1.300.000 $11.665.250 | $28.239.752 | $49.262.238 | $75.756.090 | $152.393.604
GASTOS NO OPERACIONALES $ 3.600.000 $3.679.200 $3.760.142 $ 3.842.866 $3.927.409 $4.013.812
GASTOS BANCARIOS $3.600.000 $3.679.200 $3.760.142 $ 3.842.866 $3.927.409 $4.013.812
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS

UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO -$ 4.900.000 $7.986.050 $24.479.609 | $45.419.372 | $71.828.682 | $148.379.792

FUENTE: Autores del proyecto

8.5 Balance general
La proyeccion del balance general por la venta del producto se estableci6 a un afio partiendo
del afio inicial, correspondiente al afio 2017 y con un incremento entre el 5,75 % segun los

reportes de crecimiento del pais en el dltimo afio.



Figura 18. Balance general
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DESCIPCION ANO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE $80.000.000 | $97.600.000 | $119.072.000 | $145.267.840 | $177.226.765 | $216.216.653
CAJA $80.000.000 | $97.600.000 | $119.072.000 | $145.267.840 | $177.226.765 | $216.216.653
BANCOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
DEUDORES $0 $0 $0 $0 $0 $0
INVENTARIO $0 $0 $0 $0 $0 $0
ACTIVO F1JO $5.160.000 $5.160.000 $5.160.000 $5.160.000 $5.900.000 $5.900.000
MAQUINARIA Y EQUIPO $0 $0 $0 $0 $0 $0
MUEBLES Y ENSERES $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $ 480.000 $700.000 $ 700.000
EQUIPO DE COMPUTACION Y COMUNI{  $ 4.680.000 $ 4.680.000 $ 4.680.000 $ 4.680.000 $ 5.200.000 $5.200.000
DEPRECIACION $ 468.000 $ 468.000 $ 468.000 $520.000 $520.000
TOTAL ACTIVO $85.160.000 | $102.760.000 | $124.232.000 | $150.427.840 | $183.126.765 | $222.116.653
PASIVO
PASIVO CORRIENTE $82.100.000 | $84.460.890 | $83.136.613 | $84.445.218 | $84.901.218 | $84.145.038
OBLIGACIONES FINANCIERAS $80.100.000 | $80.000.000 | $79.400.000 | $79.100.000 | $78.900.000 | $ 78.700.000
PROVEEDORES $0 $0 $0 $0 $0 $0
CUENTAS POR PAGAR $0 $ 2.345.890 $ 1.500.000 $ 2.980.000 $ 3.500.000 $ 2.800.000
IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASAS $ 2.000.000 $ 2.115.000 $2.236.613 $ 2.365.218 $2.501.218 $ 2.645.038
TOTAL OTROS PASIVOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
ANTICIPOS Y AVANCES RECIBIDOS $0 $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL PASIVO $82.100.000 | $84.460.890 | $83.136.613 | $84.445.218 | $84.901.218 | $84.145.038
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000
CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000 | $80.100.000
RESULTADOS DE EJERCICIOS ANTER - -$ 4.900.000 $7.986.050 $24.479.609 | $45.419.372 | $71.828.682
UTILIDADES ACUMULADAS -$ 4.900.000 $ 7.986.050 $24.479.609 | $45.419.372 | $71.828.682
RESULTADOS DEL EJERCICIO -$4.900.000 | $16.629.485 | $17.128.729 | $17.642.222 | $18.171.490 | $18.716.635
RESULTADO DEL EJERCICIO -$4.900.000 $ 7.986.050 $24.479.609 | $45.419.372 | $71.828.682 | $148.379.792
TOTAL PATRIMONIO $75.200.000 | $96.729.485 | $105.214.779 | $122.221.831 | $143.690.862 | $170.645.317
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $157.300.000 | $181.190.375 | $188.351.392 | $206.667.049 | $228.592.079 | $254.790.354

8.6 Flujo neto

Para conocer la viabilidad financiera de la idea de negocio la cual busca la empresa

FUENTE: Autores del proyecto

GALLINAS FELICES SAS, de acuerdo con los siguientes indicadores financieros:



Figura 19. Flujo neto
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FLUJO NETO ANOO 1 2 3 4 5
Ventas del producto $ 72.000.000 $ 74.160.000 $ 77.126.400 $80.982.720 | $85.841.683 | $91.850.601
Valor del presente crédito $ 80.100.000
Aportes recursos propios $0
TOTAL INGRESOS $ 80.100.000 $74.160.000 $77.126.400 $80.982.720 | $85.841.683 | $91.850.601
EGRESOS
Valor inversion + costo produccion | $ 80.100.000 $ 41.559.750 $ 43.949.436 $46.476.528 | $49.148.929 $ 8.453.803
Pago de intereses del crédito
TOTAL EGRESOS $ 80.100.000 $ 41.559.750 $ 43.949.436 $46.476.528 | $49.148.929 $ 8.453.803
EXCEDENTE O (DEFICIT) $0 $ 32.600.250 $33.176.964 $34.506.192 | $36.692.755 | $83.396.798
ANOS INGRESOS EGRESOS FLUJO NETO
0 $80.100.000 -$ 80.100.000
1 $ 74.160.000 $41.559.750 $32.600.250
2 $ 77.126.400 $43.949.436 $33.176.964
3 $80.982.720 $46.476.528 $34.506.192
4 $85.841.683 $49.148.929 $36.692.755
5 $91.850.601 $8.453.803 $83.396.798
TIR 39%
VPN $49.431.730,83

FUENTE: Autores del proyecto

8.6.1 Tasa interna de retorno (TIR)
Se calcula una Tasa Interna de Retorno para nuestra idea de negocio del 39%, es decir que esta
es la tasa de rentabilidad promedio que el proyecto pagara a los inversionistas por invertir sus

fondos en nuestro negocio.

8.6.2 Valor presente neto (VPN)

El Valor Presente Neto se estima que sea de $49.431.731, este valor representa el beneficio

real de la inversion.
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9. Conclusiones

Presentamos una idea de negocios, la cual busca la produccién y comercializacion de huevos
camperos de alta calidad y competitividad, por medio de la puesta en marcha y creacion de la
empresa GALLINAS FELICES, realizandole un enfoque organizacional basados en una mision y
vision claramente identificadas con el objetivo de la misma. Para ello se realiz6 un matriz FODA,
la cual fue la encargada de encaminar e identificar estrategias de marketing y soluciones
empresariales de acuerdo a las debilidades y amenazas que presenta el sector, los cuales

demostraron que existe un nivel de riesgo aceptable.

El producto del cual se encamina esta idea de negocios, es un producto de facil venta ya que
pertenece a la primera linea de consumo diario; el huevo sobresale en el mercado por la cantidad
y calidad de nutrientes, proteinas, vitaminas y minerales que posee, la cual busca un consumo
sano en madres gestantes, lactantes, nifios, adultos y adultos mayores, y personas en general que
requieran y necesiten una dieta saludable. Sumandole a lo anterior, podemos asegurar que el
huevo campero es procesado de una manera natural, identificando esta Gltima parte como el valor

agregado que hace diferente nuestra idea de negocio.

Para asegurar la captacion de clientes y ser grandes competidores, la empresa GALLINAS
FELICES, busco eliminar Intermediarios de marketing y realizar venta directa la cual contribuye
a que su precio de venta este por debajo del valor actual en el mercado, y asi, los posibles

compradores quieran adquirir el producto por su calidad, economia, y mejoramiento continuo en



el servicio al cliente, siendo este ultimo el principal elemento empresarial para nuestra

organizacion.
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Anexos
Anexo N. 1 Encuesta Aplicada
ENCUESTA

Nombre:

Edad:

Género:

Nivel de estudios:

Obijetivo: Recolectar informacion sobre los gustos y preferencias de los consumidores de
huevo.

Indicaciones: Con el fin de conocer las oportunidades de mercado para la venta de huevos
camperos solicitamos su colaboracién para el llenado de la siguiente encuesta marcando con una
“X” la respuesta de su eleccion.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seréan utilizadas para ningin
propésito distinto a la investigacién llevada a cabo.

Esta encuesta dura aproximadamente 5 minutos.

1. ¢Consume huevos en su dieta habitual?

Sl NO

2. ¢Con cuanta frecuencia consume huevos?

a) Nunca

b) 1a3vecesal mes

c) 1vezalasemana

d) De 2ab5 veces por semana



e) Diariamente

3. ¢Ddnde realiza la compra de forma habitual?
a) Grandes superficies

b) Supermercados

c) Tiendas especializadas

4. ¢;Con que frecuencia compra el huevo?

a) Diario.

b) Una vez por semana.

d) Una vez cada quince dias.

e) Una vez al mes.

5. ¢Cuantos huevos compra en su casa en cada ocasion de compra?

a) Seis.

b) Doce.

c¢) Canasta treinta.

d) Maés de treinta.

6. ¢Qué tipo de huevos consume?

a) Camperos

b) Ecoldgicos

c) Normales

d) Omega3

7. ¢Ha oido hablar de los huevos camperos?
Sl NO

8. ¢Consume o ha consumido huevos camperos?
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Sl NO

9. ¢(Consumiria huevos camperos?
Sl NO
10. ¢Cuéanto esta dispuesto a pagar por una cubeta de huevos camperos si una cubeta de

huevos normales vale $8.0007?

GRACIAS POR SU ATENTA RESPUESTA
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