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GLOSARIO 

 

CALDOS: definición comercial dada para los productos conformados por los 

órganos de una cavidad del cuerpo como las patas, pescuezos e hígados del 

pollo, empaquetados en bolsa. 

 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN: es la combinación de intermediarios a que recurren 

los fabricantes para poner sus productos a disposición del consumidor final.1 

 

COMERCIALIZADORA: ente económico o empresarial, dedicado a la compra y 

venta (comercialización) de productos elaborados, con un fin lucrativo. 

 

CONSUMIDOR:  es el individuo que compra la mercancía, ya sea para su 

consumo o para la utilización en procesos productivos2. 

 

CARNE EN CANAL: cuerpo del animal después de haber sido sacrificado 

procesado y dejado en condiciones óptimas, para su comercialización y 

disposición al consumidor final. 

 

 DEMANDA: es la voluntad y capacidad de pagar una suma de dinero por alguna 

cantidad de un determinado artículo.  Es la cantidad de bienes y servicios que una 

persona está dispuesta de adquirir a un determinado precio3. 

 

DEMANDA POTENCIAL:  es aquella demanda que puede esperarse efectiva en 

fechas futuras.4 

                                                 
1  NIÑO LÓPEZ Miriam L. Estrategia de Mercadeo. Edición y Diagramación: Instituto de Educación 
a Distancia. Primera Edición, Marzo de 1995. 
2 El Espectador Agosto de 2.004, Pág. 118 
3 OSWAL BRAND SALVADOR.  Diccionario de Economía Pág. 234 
4 ROSEMBERG JM. Diccionario de Administración y Finanzas.  Pág. 125 
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EMPRESA AVICOLA:  empresas dedicadas a la cría, levante, sacrificio y 

comercialización del pollo 5. 

 

MERCADO:  es lugar o área donde se reunen compradores y vendedores con el 

fín de realizar operaciones de compra y venta (intercambio), a diferentes precios6. 

OFERTA:  Es la relación que existe entre la cantidad de bienes y servicios que un 

productor está dispuesto a ofrecer a un determinado precio7. 

 

POLLO EN CANAL:  producto principal obtenido en el sacrificio de las aves del 

corral, la cual esta constituida por la rabadilla, la pechuga y las estremidades y con 

subproductos obtenidos del mismo proceso constituido por las patas, la cabeza, el 

cuello, la molleja, el hígado y el corazón del ave, comercialmente conocidos como 

menudencias8. 

 

SURTIDA: artículo comercial que se ofrece como mezcla de diversas clases de 

productos. 

 

VÍSCERAS: cada uno de los órganos contenidos en las principales cavidades del 

cuerpo humano y de los animales como el hígado, corazón y el estómago.9 

                                                 
5 IBID. 
6 OSWALD BRAND SALVADOR.  Diccionario de Economía Pág. 504 
7 IBÍD., Pág. 250 
8 MANUAL DE AVICULTURA Y SANIDAD AVÍCOLA. Temas de Orientación Agropecuaria, enero 
de 1.996 Pág. 251.  
9  DICCIONARIO, Enciclopedia Encarta, 2005. 
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RESUMEN 

 
 
TITULO: FACTIBILIDAD PARA LA APERTURA DE UN CENTRO DEDICADO A LA 
COMERCIALIZACIÓN AL POR MENOR DE PRODUCTOS CÁRNICOS DE POLLO Y 
PROCESADOS EN DIFERENTES PRESENTACIONES, UBICADO EN EL SECTOR MALPASO 
EN LA CIUDAD DE BUCARAMANGA. ∗ 
 
AUTORES: GELVEZ GELVEZ Ruth Audy, QUINTERO MARTÍNEZ Dionisio. ∗∗ 
 
PALABRAS CLAVES: Carne de Pollo, Comercialización, Pollo en canal, Distribución, Suministro 
de productos. 
 
DESCRIPCIÓN DEL CONTENIDO: 
 
En la investigación se determinó la viabilidad desde el punto de vista de mercados, para la apertura 
de un centro de comercialización al por menor de productos cárnicos de pollo y procesados en 
diferentes presentaciones, ubicado en el sector de Malpaso en la ciudad de Bucaramanga, donde 
se identificó la deficiencia en el suministro de productos derivados del pollo, debido a la 
inexistencia de puntos de venta o centros de distribución en el sector, generando una oportunidad 
para la comercializadora. Dentro del mercado potencial de clientes se determinan los hogares y 
establecimientos que comercialicen productos cárnicos de pollo, para el mercado objetivo se 
concentrará en las amas de casa de los barrios de Malpaso, Manuela Beltrán, el Porvenir, Dangon, 
las Delicias, Toledo Plata y conjuntos cerrados cercanos a la comercializadora de pollo en 
proyecto. 
 
La valoración de factores, procesos y procedimientos de producción, mercadeo y administración de 
la comercializadora, permitirá un desarrollo de competitividad para situarse y mantenerse en el 
mercado, dirigiendo su gestión a la satisfacción del consumidor interno y externo. El conocimiento, 
la experiencia y los resultados de la investigación descriptiva y analítica de las diferentes fuentes 
consultadas, define resultados significativos en la consolidación de la comercializadora como 
actividad formal y productiva en última instancia. 
 
El análisis consolidado del informe, se sintetiza: nombre de la comercializadora “Pollos del Campo 
ltda.”, se identificó la demanda del producto en 60.781 unidades de pollo para el primer año, el 
proyecto permite cubrir de esta demanda el 2,93%, contando con una producción de 79.015,30 
kilogramos / año, el tiempo de producción para corte y empaque es de 7.5 horas / diarias laboradas 
por seis operarios, los costos de producción son de $288.471.985,83, los gastos de administración 
y ventas $40.498.889,59. La inversión total del proyecto es de $69’172.089,88, tasa interna de 
retorno 64,6%, valor presente neto $98’923.846,41. El proyecto genera grandes aportes 
económicos, crecimiento social como comercial y beneficios para los inversionistas como a la 
economía nacional.  Como consecuencia de la sumatoria de todas las variables controlables e 
incontrolables desde el punto de vista comercial, técnica, administrativa y financiera se concluye 
que el proyecto, es viable, factible y rentable y de excelente posibilidad para su conveniencia en 
ser montado.  

                                                 
∗   PROYECTO DE GRADO 
∗∗  Instituto de Educación a Distancia (INSED), Gestión Empresarial, Asesor, Nelson Enrique 
Moreno Gómez. 
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SUMMARY 

 
 
REGULAR: PRACTICABILITY FOR THE OPENING OF A CENTER DEDICATED TO THE 
COMMERCIALIZATION RETAIL OF PRODUCTS MEATS OF CHICKEN AND PROCESSED IN 
DIFFERENT PRESENTATIONS, LOCATED IN THE SECTOR MALPASO IN THE CITY OF 
BUCARAMANGA.∗  
 
 
AUTHORS: GELVEZ GELVEZ Ruth Audy, QUINTERO MARTÍNEZ Dionisio. ∗∗   
 
KEY WORDS: Meat of Chicken, Commercialization, Chicken in channel, Distribution, Supply of 
products.   
 
DESCRIPTION OF THE CONTENT: 
 
In the investigation the viability since the point of view of markets was determined, for the opening 
of a center of commercialization retail of products meats of chicken and processed in different 
presentations, located in the sector of Malpaso in the city of Bucaramanga where the deficiency in 
the supply of products was identified derived from the chicken, due to the sale points non-existence 
or Distribution in the sector, generating an opportunity for the commercialization.  Inside the 
potential market of clients the homes are determined and establishments that market products 
meats of chicken, for the objective market will concentrate in the housewives of house of the 
neighborhoods of Malpaso, Manuela Beltrán, the Future, Dangon, el Porvenir, Toledo Plata and 
joint closed nearby to the commercialize of chicken in project.   
 
The appraisal of factors, processes and procedures of production, market and administration of 
commercialize, it will permit its development of competitiveness to be situated and to be maintained 
in the market, directing its management to the satisfaction of the external and internal consumer.  
The knowledge, the experience and the results of the analytic and descriptive investigation of the 
different fountains consulted, defines significant results in the consolidation of commercialize 
productive and formal activity in last instance.   
 
The analysis consolidated of the report, is synthesized: name of the commercialize "Chickens of the 
Field ltda.", the demand of the product was identified in 60.781 units of chicken for the first year, the 
project permits to cover with this demand the 2.93%, counting on a production of 79.915,30 
kilograms / year, the time of production for cut and packing is of 7.5 hours / daily labored by six 
operators, the costs of production are Of $ 288.471.985,83, the expenses of administration and 
sales $40.498.889,59. The total investment of the project is of $ 69’172.089,88, internal rate of I 
return 64,6%, net present value $98’923.846,41 The project generates large contribute economic, 
social growth as commercial and benefits for the investor as to the national economy.  As 
consequence of the summatory of all the variable controllable and incontrollable since the financial, 
administrative, technical, and commercial point of view is concluded that the project, is viable, 
feasible and profitable and of excellent possibility for its convenience in to be mounted.   
 

                                                 
∗   PROJECT OF DEGREE 
∗∗  Institute of Education to Distance (INSED), Business Management, Advisor, Nelson Enrique 
Moreno Gómez. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Las exigencias de la demanda, han generado un notable cambio en el mercado 

actual, donde se observa que el demandante de un bien o servicio quiere más,  a 

menor precio, menor esfuerzo y de excelente calidad. 

 

A la luz de esta situación se originan argumentos basados en la importancia que 

existe de crear un centro de distribución al por menor de productos cárnicos de 

pollo en diferentes presentaciones, facilitando las necesidades del mercado del 

sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga; ya que en este se observa una 

oportunidad para desarrollar un mercado integrado entre oferta y demanda, que 

permita al sector de gozar con especial agrado, un servicio de consumo 

especializado en cuanto a distribución de productos cárnicos derivados de pollo de 

una manera  fácil, económica y confiable, para la población de este sector y al 

departamento. 

 

Para la factibilidad de este proyecto, se investigará el desarrollo económico del 

sector, como tambien las referencias del producto, por medio de fuentes primarias 

y secundarias, con el fin de extraer elementos de juicio necesarios para establecer 

un  panorama lo suficientemente amplio para demostras la viabilidad y la solución 

del problema presente, seleccionando las variables más convenientes, siendo 

aplicadas a los estudios Técnicos, Administrativo, Ambiental, Económico, 

Financiero y Social, permitiendo la evaluación correcta para lograr poner en 

marcha el proyecto deseado. 
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1.  GENERALIDADES 

 
La industria avícola se inició aproximadamente en los años 4010, en este tiempo 

las técnicas utilizadas en su cría, procesamiento y distribución eran rudimentarias, 

antihigiénicas y antieconómicas, ocasionando grandes problemas al sector a tal 

punto que paralizaron la industria avícola, teniendo que importar estos productos 

para suplir la demanda, pues desde sus inicios la industria mostró buenas ventas, 

ya que el producto ha sido muy apetecido por la población colombiana y más 

específicamente la población santandereana. 

 

Ante este problema los empresarios toman conciencia y comienzan a mejorar 

progresivamente en la cría, procesamiento y comercialización de estos productos 

que son sustitutos en el consumo de carnes, implementado técnicas científicas y 

tecnológicas con ingeniería en cada uno de los procesos productivos, que la 

industria requería para su desarrollo. 

 

Santander fue la zona pionera en la industria avícola, los centro de producción  

fueron formados en las inmediaciones de Bucaramanga y Piedecuesta, 

desarrollándose rápidamente, pasando a ser una industria organizada y respetada 

en el ámbito nacional existiendo aproximadamente 85 empresas santandereanas 

entre las existentes en el medio nacional dedicadas a las diferentes actividades de 

la industria11, es decir ya sea en cría, procesamiento o comercialización de los 

productos avícolas, contando hoy con tecnología avanzada, acompañada de 

productividad y competitividad forjando hacia el crecimiento de este sector 

aportando significativamente a la economía y desarrollo del país y del 

departamento. 

Es tal el crecimiento en la producción, que su desarrollo juega un papel importante 
                                                 
10  CÁMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. Establecimiento de un programa para 
promover la innovación y el desarrollo tecnológico en el sector avícola, agosto 2.002.   
11  CÁMARA DIRECTA. Publicación No 8, junio – julio 2.003. 
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con un grado de compromiso en las áreas del proceso del pollo12, acompañado de 

un gran equipo de personas dedicadas con responsabilidad a cada una de sus 

tareas asignadas como lo es la línea de colgado, encargada de colocar el pollo en 

pie en la cadena transportadora a sus diferentes áreas de procesos como 

evísceración, responsable de la extracción de las vísceras del pollo, desprese, 

empaque y finalmente las áreas de cuartos fríos, responsable de la conservación 

del producto en adecuadas condiciones para su consumo y la zona de 

despachos, actividad realizada por personal encargado de evacuar y rotar el 

producto solicitado por el cliente de forma adecuada y oportuna hacia su destino 

final. 

 

El crecimiento de la producción se generó ante la demanda creciente de los 

productos avícolas, en el tiempo en el cual se han venido notando día a día en los 

centros de venta, propiciando la apertura en diferentes zonas de la ciudad, 

cubriendo las necesidades de la demanda potencial presentes en cada uno de los 

sectores de la ciudad, existiendo actualmente 87 almacenes de venta de pollo 

registrados en la cámara de comercio y 530 almacenes de venta de huevos, 

censados que cumplen con las normas de ley, en el programa de la alcaldía de 

Bucaramanga, dirigido por la Cámara de Comercio del año 2.005; en el territorio 

nacional existen 42 plantas de sacrificio de pollo, de los cuales 36 están afiliadas a 

Fenavi13. Otras 90 compañías se dedican al levante y engorde.14 

 

La industria avicola, como todos los sectores, ha sido afectada por la difícil 

situación económica y social que se presenta en el país, sin embargo los 

empresarios han logrado solventar estos problemas, apoyados en la creciente 

demanda de sus productos, aumentando su producción, a diferencia de los otros 

sectores en los cuales ha decrecido su producción, pues el consumo de los 

                                                 
12  AVÍCOLA EL MADROÑO. Descripción de procesos productivos Avícolas. Mayo de 2.004 
13  CÁMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. Estudio para la formación del centro de 
Desarrollo Económico Avícola, Bucaramanga 2003. 
14  elespectador.com/periodismo. Sección económica, Agosto 10 de 2.004. 
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productos cárnicos derivados del pollo se ha incrementado significativamente, de 

igual manera la alta oferta de productos  propició una guerra de precios, 

vendiendose los productos por debajo del costo de producción, favoreciendo 

notablemente al consumidor, obteniendo productos de calidad a bajos precios. 

 

Para finalizar el objetivo trazado por la industria del pollo, ha venido evolucionando 

y en la actualidad se realizan estudios que determinan la comercialización en el 

mercado a través de la clasificación de estos según su la ubicación geográfica, ya 

sea local, regional o nacional, como la participación de la oferta y la demanda con 

sus diferentes mercados, en formales e informales, nivel de ingresos de la 

población objetivo, para poder así definir la forma de penetrar el mercado de una 

manera eficaz y eficiente, brindando al cliente una opción diferente para que 

seleccione de acuerdo a su gusto, necesidades y capacidad de compra, ya que su 

consumo la realiza en diferentes días de la semana; con el fín de garantizar la 

satisfación del consumidor, como la utilidad en un menor tiempo posible de la 

comercialización, logrando así los objetivos trazados inicialmente por esta 

actividad.  

 

Para lograr los propósitos anteriores y que esta actividad cumpla un adecuado 

manejo y comercialización de pollo, existen requisitos para regular su 

manipulación desde su lugar de origen hasta su destino final. Esta normatividad 

está regulada por el Ministerio de Salud y protección social, con políticas en 

materia de vigilancia y control en la salubridad de los alimentos, contemplados en 

la ley 09 de 1979 y el Decreto 1152 de 1999, determinando en el Artículo 3 del 

decreto 3075 de 1997, clasifica la carne, los productos cárnicos y sus preparados 

como alimentos de mayor riesgo en salud pública15.  (Véase anexo A). 

 

                                                 
15  MINISTERIO DE SALUD. Manual de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, INVIMA, 2.005. 
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2.  ESTUDIO DE MERCADOS 

 
2.1   OBJETIVOS 
 
2.1.1   Objetivos generales.  Determinar la viabilidad desde el punto de vista de 

mercados, para la apertura de un centro de comercialización al por menor de 

productos cárnicos derivados de pollo y procesados en diferentes presentaciones, 

ubicado en el sector Malpaso de la ciudad de Bucaramanga. 

 

2.1.2   Objetivos específicos 

• Determinar en forma cuantitativa y cualitativa los gustos y preferencias de los 

consumidores en la adquisición de los productos cárnicos derivados del pollo. 
 

• Identificar y cuantificar la demanda insatisfecha y expectativas que presenta el 

mercado actual en los puntos de venta del sector de Malpaso de la ciudad de 

Bucaramanga. 

 

• Determinar el perfíl de la competencia que presenta el mercado de los 

productos cárnicos de pollo en el sector Malpaso de la ciudad de Bucaramanga. 

 

• Definir adecuadamente la relación del precio, que asegure una fuerte 

competitividad en el mercado. 

 

• Establecer los canales de comercialización adecuados para el proyecto, que 

permita una flexible relación en la demanda. 

 

• Determinar los factores que ínfluyen en la dinámica del mercado para proyectar 

planes de publicidad y mercadeo. 
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2.2   DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO 
 
2.2.1 Usos y Especificaciones del Producto o Servicio.  El pollo es un producto 

de gran valor nutritivo  porque posee gran cantidad de proteinas y vitaminas,  las 

cuales son superiores a las  que poseen los productos de origen vegetal, por ello 

es muy apetecido y  su consumo alto. 

 

La carne de pollo se caracteriza por ser rica en vitamina A y Tiamina; es fuente de 

hierro, fosforo y ácido nicotínico. El pollo es una carne de fácil asimilación, suave y 

magnifica, que protege la salud por las siguientes razones16: 

 

a.  Forma y repara los tejidos del cuerpo porque contiene proteinas de la mejor 

calidad. Estas sustancias son indispensables en todas las épocas de la vida y 

mucho más durante el embarazo, lactancia y crecimiento.  

 

b.  Protege los nervios y la piel porque da al órganismo tiamina, riboflavina y 

especialmente niacina, cuya propoprción en el pollo es muy superior a la carne de 

res. 

 

c.  Contribuye a que se realicen normalmente las funciones órganicas porque 

contiene minerales. 

 

El valor nutritivo de la proteina del pollo es superior a la de los productos de origen 

vegetal; para dar una idea de este concepto basta con citar que para conseguir la 

misma cantidad de proteina que da una sola ración de pollo, se tendría que comer 

cualquiera de los siguientes alimentos en las cantidades que se mencionan: 14 

bananos, 38 tomates, 22 taza de chocolate, 6 libras de yuca, 80 peras, 7 platanos, 

                                                 
16  GRAN MANUAL DE AVICULTURA Y SANIDAD AVÍCOLA. Temas de orientación agropecuaria. 
Reimpresión, enero de 1.996. 
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25 papas, 9 panelas.17, evidenciando el potencial nutricional de la carne de pollo, 

donde el demandante podrá consumir este producto con total confianza y 

seguridad a la hora de buscar lo mejor en alimentos para su familia. 

 

Es un producto que aparentemente solo tendrìa una forma de presentaciòn, pero 

con el desarrollo de la industria avìcola estas se han diversificado y dìa a dìa las 

presentaciones se adaptan màs a las necesidades de la demanda. 

 

Las presentaciones del producto serán comercializados a granel (bolsa por kg), en 

bandejas de polipropireto espumado, con vinipel y especies, en cajas de cartón 

contramarcadas con códigos de barras y especificaciones del producto. 

 

El diseño y empaque se realizan con materiales de un calibre resistente a la 

humedad y peso de los productos principales y secundarios, teniendo en cuenta 

las normas sanitarias exigidas por el Invima  y normas de calidad aplicadas en el 

BPM (Buenas Prácticas de Manufactura).  El diseño de la marca será estudiado 

teniendo encuenta las técnicas de publicidad y mercadeo vigentes con ayuda del 

programa de Public, en cuanto al diseño del logo, lemas, etiquetas, marca 

comercial, entre otros. 

 

El pollo entero está compuesto por dos alas, dos piernas, dos perniles y una 

pechuga18, covirtiendose en productos secundarios del pollo, para un total de siete 

presas listas para su preparación y consumo en diferentes formas; estas presas se 

adquieren tambien por separado facilitando la variedad y la preferencia de ciertas 

presas al momento de consumir platos especiales y exquisitos en fiestas, 

reuniones, o en el hogar. Para el procesamiento de estos productos se deben 

tener encuenta requisitos que permiten regular su manipulación desde su lugar de 

origen hasta su destino final. Esta normatividad está regulada por el Ministerio de 

                                                 
17  Ibíd. 
18  Ibíd. 
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Salud según decreto contemplados en la ley 09 de 1979 y el Decreto 1152 de 

1999, determinando en el Artículo 3 del decreto 3075 de 1997, enunciado 

anteriormente. (Véase anexo A). 

 

2.2.2 Productos sustitutos.  Dentro de la gama de productos sustitutos de la 

variedad alimenticia se encuentra que el consumo de carnes blancas (pollo), 

puede ser sustituido fácilmente  dentro de la canasta familiar por carnes de res, 

huevos, pescado, pavo, enlatados de sardinas y atún, carnes de mar, cordero, 

entre otros. No dejando por fuera de los sustitutos a todos los granos como el 

fríjol, la lenteja, quienes sustituyen la proteína de las carnes. 
 

En cuanto a los productos sustitutos propios se pueden mencionar los embutidos o 

carnes frías procesadas de la misma materia prima esencial (pollo), para ser 

comercializada de la misma forma que el pollo y en sus diferentes presentaciones, 

mortadela, salchichón, molipollo, creeps de pollo, entre otros. 

 

2.2.3 Productos complementarios.  Dentro de los productos complementarios se 

afirma, que la comercialización de productos de carne de pollo son amplios, se 

podría pensar en que fueran incluidos dentro de los productos para la venta en 

embutidos de carne de pollo, la carne molida de pollo, salchichas de pollo, carne 

preparada de pollo para hamburguesa, pinchos de pollo, croquetas de pollo y 

pollos precocidos enteros y por presas, listos para servir en forma rápida para 

preparación en horno microondas. 

 

2.2.4 Atributos diferenciadores del producto, servicio con respecto a la 
competencia.  Dentro de las características tangibles e intangibles que generaran 

valor agregado al producto, a diferencia de la competencia se piensan en los 

siguientes aspectos: 

 

1) Presentación del pollo y sus derivados, en forma fresca y variada con un 
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empaque en polipropireto espumado con vinipel acompañado de esencias frescas 

en forma original (perejil, lechuga, cilantro entre otros) o en bolsa a granel, que 

permita darle al producto un atractivo comercial agradable y gustativo al 

consumidor. 

 

2)   Crear en el centro de comercialización un espacio agradable de descanso a 

manera de zona refrescante, brindándoles la posibilidad de adquirir bebidas de 

una máquina dispensadora, pretendiendo de esta manera ofrecer un ambiente que 

facilite por si sola  la visita del cliente. 

 

3)   Ofrecer los productos en vitrinas panorámicas que permitan una mejor 

visualización del producto al cliente y mejor manipulación en los refrigerados.  

 

4)  Brindar un servicio personalizado en la atención pública y telefónica, en 

atención de pedidos directos y a domicilio. 

 

5)   Implementar un servicio de casilleros para guardar paquetes de los clientes, 

brindando de esta forma comodidad al momento de realizar las diferentes 

compras, permitiendo de esta manera que el cliente tenga presente este punto de 

comercialización de pollo.  

 

6)   Implementar servicio al cliente via telefónica, para  la atención en la 

preparación  de recetas de cocina que involucren como ingrediente esencial el 

pollo, bien sea entero o en sus diferentes presentaciones y complementarios. 

 

2.3  MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO 
 
2.3.1 Mercado Potencial.  Dentro del mercado potencial de clientes se 

determinan los hogares y establecimientos que comercialicen productos cárnicos 

de pollo, de los sectores aledaños al sector de Malpaso en la ciudad de 



 31

Bucaramanga, ya que este ocupa un alto porcentaje de consumo en el mercado. 

 

2.3.2 Mercado objetivo.  Dentro del sector definido en estudio, se concentra en 

las amas de casa de los barrios de Malpaso, Manuela Beltran, el Porvenir, 

Dangon, las Delicias, Toledo Plata, y conjuntos cerrados cercanos  a la 

Comercializadora de pollo en proyecto, del sector Malpaso de la ciudad de 

Bucaramanga. 

 

2.4  LA DEMANDA 
 
2.4.1  Investigación de Mercados 

• Planteamiento del Problema.  La zona de Malpaso de Bucaramanga, 

presenta deficiencia en el suministro de productos cárnicos derivados del pollo, 

debido a la inexistencia de puntos de ventas o centros de distribución 

especializados en el sector, creando una demanda indiferente en cuanto a gusto y 

precio en el mercado objetivo y potencial, lo que genera una oportunidad para la 

comercializadora, ya que la presencia de la competencia es baja en este sector, 

por lo tanto la tendencia de los mercados esta dada a descentralizar las cadenas 

de abastecimiento de los centros de mercadeo. Para dar solución al problema 

objeto de estudio, se tomará información directa de fuentes primarias de los 

consumidores para determinar las variables que permita dar solución a los 

problemas principales planteados, dándole una fuerte viabilidad al proyecto. 

Igualmente se consultará información de fuentes secundarias a través de sectores 

idóneos como Fenavi, Cámara de Comercio, el SENA, y otros proyectos afines a 

la investigación, que conduzcan con total claridad y seguridad a la ejecución del 

proyecto. 

 

• Necesidades de Información 
- Para determinar con exactitud los gustos y preferencias de los consumidores, 

se requiere saber el producto específico y presentación, que los clientes desean 
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para su plena satisfacción de consumo, por ello se recurrirá a realizar encuesta 

directa al cliente consumidor. 

 

- En la identificación de la demanda insatisfecha y expectativas del mercado, se 

necesita conocer que presentaciones de productos derivados de pollo adquieren, y 

que servicios ofrecen actualmente los proveedores de esta zona de Malpaso de la 

ciudad de Bucaramanga, para lo cual se desarrollará una encuesta que permita 

identificar este factor.  
 
- Se requiere para determinar el perfil de la competencia, información referente 

de su servicio y estrategias adicionales, que permita establecer si es una 

competencia limitada o expansiva en el mercado, en el sector de Malpaso de la 

ciudad de Bucaramanga, por lo que se acudirá a fuentes secundarias 

determinadas por estudios previos sobre el comportamiento del mercado realizado 

por FENAVI, y fuentes primarias realizadas por una encuesta de estudio de la 

oferta. 
 
- Para la realización del estudio de precios, es preciso conocer un sondeo de 

todos los precios a nivel del mercado, identificando quién es el lider del comercio 

para llegar a su nivel de mayoristas y minorista estableciendo la utilidad aplicar al 

producto, logrando la posición y el equilibrio del precio en la comercializadora, 

acorde al comportamiento del mercado. 
 
- Al momento de establecer los canales de comercialización, se busca 

información sobre las preferencias de los clientes y medios del demandante, 

información que es suministrada por encuesta directa al cliente para la 

comercialización de los productos cárnicos derivados del pollo en el septor de 

Malpaso. 
- En la proyección de planes de publicidad y mercadeo, se debe establecer 

información de los medios y estrategias efectivas, sobre la dinámica de la 
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información que se quiere difundir, y el impacto de los sistemas existentes en el 

mercado, que han generado en la adquisición de los productos de pollo hasta 

ahora utilizados por la oferta ya existente. 
 
• Ficha Técnica 
 

Cuadro 1.  Ficha técnica de la demanda 

Tipo de 
Investigación 

Se aplicará el estudio descriptivo, por cuanto se requiere

identificar las características de una población, en cuanto a

sus gustos, preferencias de consumo, presupuestos de la

canasta familiar, decisiones de compra entre otros. 

Además se aplicará el estudio explicativo por cuanto se

requiere la comprobación de la factibilidad en el sector

estudiado.  

Método de 
Investigación 

Inductivo-deductivo, se realizará el estudio a través de una

primera fase de observación y documentación existente en

el sector económico en donde se quiere trabajar, realizando

un análisis ordenado, coherente y lógico que permitirá

ingresar a la segunda fase del otro método deductivo quién

por medio del comportamiento del sector que guiará a 

identificar la situación particular de la factibilidad, como por

ejemplo la capacidad de compra del sector y las costumbres

del mismo. 

Fuentes de 
información 

Primarias: encuestas tomadas directamente de los

consumidores. 

Secundarias: Estudios realizados al sector por Fenavi,

Cámara de Comercio, el SENA y otros proyectos del sector.
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Técnicas de 
recolección  
de información 

Encuestas directas a la población del sector de Malpaso de

la ciudad de Bucaramanga. 

 

Instrumento Cuestionarios estructurados. 

Modo de aplicación 
Directa a la población del sector de Malpaso de la ciudad de

Bucaramanga. 

Definición de 
población  

La población promedio de los barrios cercanos al sector de

Malpaso es  de 56.68819. Dividido por el factor de 4.5 

personas por familia20, se obtiene 12.597 Familias. 

Proceso del 
muestreo 

El cálculo de la muestra se determinará por la aplicación del

muestreo aleatorio simple. de acuerdo a la ubicación de los 

barrios que se encuentran cerca  del sector de Malpaso, que

son los usuarios de los barrios aledaños para conocer la

muestra de la población, tomando la correspondiente

formula de muestreo. 

Marco muestral 
La distribución de la población se realiza por sectores como

las amas de casa y los negocios que comercializan

productos cárnicos de pollo. 

Alcance 

La cobertura del proyecto pretende alcanzar las zonas de

Malpaso, Manuela Beltrán, Porvenir, Dangon, Las Delicias,

Toledo Plata, y zonas de conjuntos cerrados aledaños al

sector. 

Tiempo de 
aplicación 

Las encuestas se desarrollarán durante el mes de marzo, 

tiempo establecido en el cronograma de actividades, para

desarrollar la recolección de información. 

                                                 
19  DEPARTAMENTO DE PLANEACIÓN MUNICIPAL. Estadísticas censo 2.003. 
20  DANE. BANCO DE LA REPÚBLICA. Sexto piso, Bucaramanga, estadísticas censo abril de 
2005. 
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• Tabulación y presentación y análisis de resultados. En la recolección de los 

datos de variable de la demanda obtenidos por las encuestas directas realizadas a 

la población del sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga, se encontró la 

siguiente información situacional en el mercado de los productos cárnicos 

derivados del pollo, en la demanda que se presenta, las cualidades administrativas 

de la organización del sector, y las generalidades al momento de adquirir estos. 

 

Teniendo en cuenta las características de la población, los barrios fueron 

previamente seleccionados bajo el criterio de área de influencia en particular, 

aquellas que se encuentran ubicados estratégicamente en el sector de Malpaso 

como Manuela Beltrán, Porvernir, Dangon, Las Delicias, Toledo Plata, y zonas 

aledañas al sector como tiendas y asaderos. 

 

El cálculo de la muestra se determinará por la aplicación del muestreo aleatorio 

simple, de acuerdo a la ubicación de los barrios que se encuentran cerca del 

sector de Malpaso. Para conocer la muestra de la población se tomará la siguiente 

formula21: 

 
                        Z2 N(P) (Q) 

N= 

               (e)2  (N - 1) + Z2(P)(Q) 

Donde: 

N =  Población. (56.688) ÷ 4.5 factor Pers./Fam. = 12.597 Familias 

P =  Probabilidad de éxito. (50%) 

Q =  Probabilidad de fracaso. (50%) 

E =  Error muestral para la muestra de cada grupo estatificado. (5%) 

(N -1) =  Factor de Corrección por finitud. 

Z =  Confiabilidad asignada al estudio en la curva de Gaus (95%. = 1.96) 

 
                                                 
21  GARCÍA PINZÓN ÁLVARO. Estadística, Publicaciones UIS. 
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                   1.962 * 12.597 (0.5) (0.5) 

N= 

            (0.05)2  (12.596) + 1.962 (0.5)(0.5) 

 

N=  ≈ 373 encuestas   

 

Determinado el tamaño de la muestra y teniendo en cuenta la clase de muestreo a 

utilizar de un total de 56.688 habitantes, según Censo tomado en el 2.003, y con 

un crecimiento promedio para el 2.005 del 1.62%22, arrojando 12.597 familias. 

Aplicada la fórmula enunciada anteriormente arrojó una selección de 373 personas 

a encuestar, para obtener una información certera que brinde las bases 

necesarias para las conclusiones del estudio de mercados, guías para las 

siguientes fases del proyecto. 

 

Para el análisis de la demanda se procedió a la obtención de la información por 

medio de encuestas (Véase anexo B), la selección de la muestra se elaboró en los  

barrios aledaños al sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga, 

obteniendocen los resultados descritos a continuación.  

 

En la primera pregunta, ¿Consume pollo en su hogar? 

 
El 100% de los encuestados respondieron afirmativamente, evidenciando el 

consumo del pollo en el sector además, por las vitaminas que contiene este 

producto y la variedad de preparación, hacen del pollo un excelente y exquisito 

plato a la hora de su consumo, mientras ningún encuestado contestó 

negativamente, debido al comportamiento y costumbres del sector.  (Véase 

Cuadro 2 y Figura 1). 

 

                                                 
22  DANE. Banco de La República, sexto piso, Bucaramanga, estadísticas Censo 2.003. 
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Cuadro 2. Consumo de pollo en el hogar 

 CONSUMO DE POLLO RESULTADO % 

a SI 373 100 

b NO 0 0 
 

Fuente:  Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 

 

Figura 1. Consumo de pollo en el hogar 
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La segunda pregunta, ¿Qué presentación de pollo compra? 

 

El 23% compra pollo completo, el 35% compra pechuga, el 23% compra pernil, el 

8% en rabadilla, surtidas un 4%, el 1% compra corazones, un 6% vísceras y las 

demás presentaciones no tienen demanda, aunque el 100% de la demanda 

100%
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encuestada compra productos variados, es decir, no se inclina por un solo 

producto, generalmente compran pollo completo, pechuga, pernil, rabadilla, 

surtidas, corazones, y vísceras, demostrando que son las presentaciones más 

apetecidas por el consumidor, los demas productos no los consumen, o en menor 

proporción, pero sin registro en la encuesta realizada ya que esta fue aplicada a 

las amas de casa sel sector de Malpaso quienes opinarón según las proporciones 

encontradas, que la surtida es mejor producto al comprar que las alas solas, ya 

que estas les proporcionan mayor cantidad de carne por ser un producto variado 

que tambien contiene alas, para el consumo en la canasta familiar; por otra parte 

la rabadilla es preferida en este tipo de población ya que esta le contribuye con 

mayor sustancia y sabor al preparar alimentos liquídos en el menú diario, (cremas, 

sopas, consome, etc.).  (Véase Cuadro 3 y Figura 2). 

 
Cuadro 3. Presentación de pollo  

 

PRESENTACIÓN 

DE POLLO 

RESUL-

TADO 
% 

 

PRESENTACIÓN 

DE POLLO 
RESULTADO %

a Pollo Completo 115 23 h Corazones 3 1 

b Pechuga 183 35 i Mollejas 0 0 

c Pernil 124 23 j Pata pescuezo 0 0 

d Rabadilla 38 8 k Caldos 0 0 

e Otros 0 0 l Vísceras 28 6 

f Alas 0 0 m Grasa 0 0 

g Surtidas 18 4     
 

Fuente:  Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 
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Figura 2.   Presentación de pollo  
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En la tercera cuestión, ¿En qué cantidad y frecuencia, compra pollo en su hogar? 

 

De la muestra poblacional tomada a 373 personas encuestadas en el sector de 

Malpaso de la ciudad de Bucaramanga se encontro que la sumatoria de 

consumidores de carne de pollo entre 1 y 10 Kg de acuerdo a los dias presentados 

para comprar, cuyos resultados son sumados y divididos entre el total de 

consumidores por frecuencia, se obtiene un promedio de consumo en kg. por 

persona; quienes presentan el siguiente comportamiento: de los encuestados el 

12% de ellos consumen en promedio diario de 2.77 kg por persona, los días 

Lunes, el 6% consumen 1.76 kg, con el 2% de los demandantes adquieren 1.5 kg 

los días Mártes, con un 3% cada día, los Miércoles y Jueves  consumen 1.5 kg 

respectivamente, el Viernes con 2% de los encuestados consume 1.5 kg, los días 

Sábado y Domingo en su orden con el 15% y 20% del total de la demanda 

consumen 1.76 y 1.61 kg, el 10% semanal consumen 1.71 kg, dos veces a la 

semana el 23% dicen consumir 1.98 kg, un 4% quincenal consumen 1.5 kg. De lo 

anterior se puede exteriorizar la concentración más relevante del consumo de 
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pollo entre los encuestados, en su orden se encuentran los Sábados, Domingos, 

dos veces a la semana, diario y semanal,  en definitiva, el 100% de los 

encuestados dicen consumir 1.86 kg diarios, con un consumo total por kilogramo 

mensual promedio en las familia de 6.647.05 kg, pasando a ser un foctor 

importante a tener encuenta al momento de ejecución y estrategias de mercado; 

como las demás participaciones de consumo en menor proporción, vislumbrando 

nuevas alternativas de oportunidad para soportar los objetivos planteados en el 

consumo per cápita; este en el sector de la comuna 11 de Bucaramanga es de 

3.96 Kgms. Mensual y un consumo por familia del 17.8 Kgms./mes.   (Véase 

Cuadros 4 y Figura 3). 
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Cuadro 4. Cantidad y frecuencia de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente:  Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 

 
3, ¿En que cantidad y frecuencia compra pollo en su hogar?

FRECUENCIA

CANTIDAD

a.
Diario

%
b. L

unes
%

c.
Mart

es
%

d. M
iér

coles
%

e.
Ju

ev
es

%
f. Vier

nes
%

g. S
áb

ad
o

%
h. D

omingo
%

i. Sem
anal

%
j. D

os veces a la
sem

an
a

%
k.

Men
sual

%
l. Q

uincen
al

%
Consu

midor por kg
./M

es
%

1  A  2    kg. 15 34 17 74 8 100 10 100 10 100 8 100 42 74 67 89 30 79 55 65 15 100 277 74
2,1  A  3  kg. 8 18 6 26 15 26 8 11 8 21 19 22 64 17
3,1  A  4  kg. 15 34 11 13 26 7
4,1  A  5  kg. 6 14 6 2
5,1  A  6  kg. 0
6,1  A  7  kg. 0
7,1  A  8  kg. 0
8,1  A  9  kg. 0
9,1  A  10  kg. 0
10,1  Y  MÁS  

kg. 0
RESULTADO 

CONSUMIDOR 44 100 23 100 8 100 10 100 10 100 8 100 57 100 75 100 38 100 85 100 0 0 15 100 373 100

kg.  promedio kg kg kg kg kg kg kg kg kg kg kg kg
1,5 22,5 25,5 12,0 15 15 12,0 63,0 100,5 45,0 82,5 22,5 415,5
2,5 20,0 15,0 0,0 0,0 0,0 0,0 37,5 20,0 20,0 47,5 0,0 160
3,5 52,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 38,5 0,0 91
4,5 27,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 27

Promedio de 
consumo kg por 

persona
2,77 1,76 1,50 1,50 1,50 1,50 1,76 1,61 1,71 1,98

   

1,50 1,86

% % % % % % % % % % % %
porcentaje de 

personas 11,8 6 2 3 3 2 15 20 10 23 4 100 100

6.647,05 kg/mes
17,82 kg*familia/mes
3,96 kg*persona/mes
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Figura 3   Cantidad y frecuencia de compra  
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Al cuarto interrogante, ¿Dónde compra pollo? 

 

El 37% de los escuestados prefieren comprar en la Plaza de Mercado, seguido de 

los puntos distribuidores como Distraves con un 15%, con un 6% le compran a 

Avicampo, con una preferencia del 3% lo registran Mac Pollo, Pollosan, y 

Campollo, con el 2% prefieren a Pimpollo, con una participación promedio en total 

de 33%. En la participación de los almacenes de cadena se encuentran con un 8% 

el supermercado el Vivero, un 5% Mercadefan, un 4% almacenes Éxito, para una 

participación total entre estos del 17%, el 14% le compran a tiendas. Con una 

amplia inclinación de compra lo registran la Plaza de Mercado por la facilidad de 

llevar todo el mercado en una sola compra, seguido por  los puntos de venta, 

principalmente Distraves y Avicampo, continuando con os almacenes de cadena, 

en particular el Vivero por ser el almacen más sercano al sector, prociguiendo con 

las tiendas, los cuales les ofrecen una ligera opción de consumo simplificando la 

distancias a plazas y supermercados más sercanos al sector. (Véase Cuadro 5 y 

Figura 4) 
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Cuadro 5.  Lugar de compra  

 

EMPRESA O 

ESTABLECIMIENTO 
RESULTADO %

 

EMPRESA O 

ESTABLECIMIENTO 
RESULTADO %

a AVICAMPO 22 6 g TIENDAS 55 14

b CAMPOLLO 
11 3

h

PLAZA DE 

MERCADO 
142 37

c DISTRAVES 59 15 i VIVERO 33 8

d MAC POLLO 13 3 j MERCADEFAN 18 5

e PIMPOLLO 9 2 ÉXITO 17 4

f POLLOSAN 11 3 l    
 

Fuente:  Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 

 
Figura 4.  Lugar de compra  
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En la quinta pregunta, ¿En el momento de seleccionar sus productos, que 

elementos tiene en cuenta? 
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Un 41% de las personas encuestadas tiene en cuenta la calidad entendiendose 

este término para el consumidor (amas de casa) como la frescura y naturalidad del 

producto (pollo criollo), característica primordial a la hora de adquirirlo ya que la 

cultura del consumidor esta dirigida a pensar que los productos ofrecidos en las 

plazas de mercado probienen de las aves criadas en su habitad natural (campo) 

en condiciones de crecimiento y engorde con alimentación natural (maíz, yuca, 

arroz entre otros) entre los cuatro y cinco meses, el 36% tienen en cuenta el 

precio, es de aclararse que en las plazas de mercado ocurre el evento en que los 

comerciantes le agregan al mismo producto ofrecido un colorante, para obtener 

gancho de ventas como si fueran pollos criollos a bajo precio, con un 8% se 

encuentra el servicio, importante para el buen funcionamiento y adquisición del 

producto, un 6% el cumplimiento, el 5% tiene encuenta la costumbre, y un 4% la 

rapidez, en la opción otros, no tuvo participación entre los encuestados. La calidad 

para el consumidor encuestado (amas de casa) en terminos de pollo criollo y el 

precio juegan un papel importante al momento de seleccionar un producto, 

seguido del servicio.  (Véase Cuadro 6 y Figura 5). 

 

Cuadro 6. Elementos a tener encuenta al seleccionar el productos 

 ELEMENTOS DE SELECCIÓN PARA EL PRODUCTO RESULTADO %

a Calidad 165 41

b Cumplimiento 25 6

c Otros 0 0

d Rapidez 18 4

e Costumbres 19 5

f Precio 144 36

g Servicios 31 8
Fuente: Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 
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Figura 5. Elementos a tener encuenta al seleccionar el producto 
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En la relación, ¿Cuánto está pagando por kilo? De: 

 

En la compra de productos cárnicos de pollo y sus derivados, principalmente 

consumen; el pollo completo, pechuga, pernil, rabadilla, obteniendo los siguientes 

resultados; por el pollo completo cancelan $4.450, en la pechuga pagan hasta 

$4.900 por kilo, el pernil hasta $4.330, la rabadilla hasta $3.200. Entre los 

productos secundarios del pollo la demanda cancela por kilo de alas hasta $2.850, 

es de aclarar que en el momento de haber realizado las encuestas a la muestra 

poblacional, no se presento consumo de este producto, sin embargo la población 

encuestada como corresponde a las amas de casa, tienen los precios de la 

canasta muy presentes, de ahí la comparación entre adquirir solo alas o surtida en 

bandeja quienes la compran hasta $2.000, lo que les permite consumir no solo las 

alas sino otros productos en menor proporción en un mismo paquete, de igual 

manera los corazones y las mollejas; la compra de las vísceras lo realizan en un 
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promedio de $350= por paquete, variando de  acuerdo a  la empresa en la que 

compran los diferentes productos y las presentaciones que se ofrecen, notandose 

una pequeña variación de precios hacia el consumidor, factor importante a tener 

encuenta al momento de fijar precios hacia la demanda. Vale la pena mencionar 

que aunque las amas de casa no consumen en su mayor parte el producto de alas 

solas, las adquieren al comprar la bandeja de surtidas, producto que le ofrece 

variedad de presas en la bandeja a menor precio, siendo una de las causas que 

diferencian alas solas de las surtidas. Si bien es cierto que no las compran solas, 

dicha población si tiene la referencia de precios al comprar, por lo que toman la 

desición de consumir las surtidas. (Véase Cuadro 7 y Figura 6). 

 

Cuadro 7. Cancelación por kilo 

 PRECIO POR KILO RESULTADO  PRECIO POR KILO RESULTADO

a Pollo Completo 4.450 h Corazones 2.000 

b Pechuga 4.900 i Mollejas 2.000 

c Pernil 4.330 j Pata pescuezo 0 

d Rabadilla 3.200 k Caldos 0 

e Otra Presentación 0 l Vísceras  350 

f Alas 2.850 m Grasa 0 

g Surtida 2.000    
 

Fuente: Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 
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Figura 6.  Cancelación por kilo 

4 .4 5 0
4 .9 0 0

4 .3 3 0

3 .2 0 0

0

2 .8 5 0

2 .0 0 0 2 .0 0 0 2 .0 0 0

0 0
3 5 0

0

0

5 0 0

1 .0 0 0

1 .5 0 0

2 .0 0 0

2 .5 0 0

3 .0 0 0

3 .5 0 0

4 .0 0 0

4 .5 0 0

5 .0 0 0

P
ol

lo
 C

om
pl

et
o

P
ec

hu
ga

P
er

ni
l

R
ab

ad
ill

a

O
tra

P
re

se
nt

ac
ió

n

A
la

s

S
ur

tid
a

C
or

az
on

es

M
ol

le
ja

s

P
at

a 
pe

sc
ue

zo

C
al

do
s

V
ís

ce
ra

s 

G
ra

sa

a b c d e f g h i j k l m

6 . ¿ C u á n to  e s tá  p a g a n d o  p o r  k i lo ?

6 .  ¿ C u a n to  e s tá  p a g a n d o  p o r  k ilo ?

 
En la séptima pregunta, ¿Cómo evalúa el servicio que recibe actualmente? 

 

El 86% lo considera bueno, el 12% cree que es regular, un 2% lo considera 

excelente, pero el porcentaje del servicio malo no obtuvo opinión, determinandose 

que el cliente de este sector cuenta con un aceptable servicio, ya sea de tiendas 

locales o centros de distribución cercanos al sector, supliendo asi en su gran 

mayoría las expectativas que requieren como consumidores. (Véase Cuadro 8 y 

Figura 7 ). 

 

Cuadro 8.  Evalúo del servicio  

 SERVICIO RESULTADO % 

a Excelente 6 2 

b Bueno 321 86 

c Regular 46 12 

d Malo 0 0 
 

Fuente: Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 
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Figura 7.  Evalúo del servicio 
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El interrogante ocho,  ¿Qué servicio adicional al que recibe actualmente en los 

puntos de venta, le gustaría que le ofrecieran? 

 

El 47% les gustaría que los puntos de venta ofrecieran domicilios por la facilidad y 

comodidad que representa, en un 18% desearía agilidad en los domicilios, 

garantizando el buen cumplimiento en las relaciones comerciales, el 11% desearía 

zonas de descanso en los diferentes puntos de venta, concibiendo más 

comodidad y agrado en la compra, se comparte el 10% las vitrinas exhibidoras, 

permitiendo observar la variedad de productos al momento de la compra, como 

también el ítems otros, el cual cree que deberían ofrecer otros servicios como 

telemercadeo, nuevos productos, créditos y puntos más cercanos a zonas 

residenciales, en un 4% sugieren recetarios telefónicos, teniendo una solución en 

un momento determinado e innovar en la preparación del producto. El domicilio y 

la agilidad en este, sin duda es un factor fundamental a la hora de prestar un buen 

servicio, y la innovación de la zona de descanso, factor importante a tener en 

cuenta para el proyecto.  (Véase Cuadro 9 y Figura 8). 
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Cuadro 9.  Servicio adicional  

 SERVICIO A OFRECER RESULTADO % 

a Domicilios 178 47 

b 

Zonas de descanso en los almacenes 

de venta 
42 11 

c recetarios vía telefónica 15 4 

d Agilidad en los domicilios 68 18 

e 

Vitrinas exhibidoras, con variedad de 

productos 
38 10 

 otros 37 10 
Fuente: Encuesta realizada a la población de las amas de casa y establecimientos del sector de 

Malpaso en la ciudad de Bucaramanga. 

 
Figura 8.  Servicios adicionales 
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En la pregunta nueve, ¿Cuál es su política de pago? 
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El 90% de los encuestados mantiene una política de pago de contado, por realizar 

compras en menor cantidad y en lugares con dichas políticas de pago, registrando 

el manejo de crédito en un 10% del total de personas que mantiene una relación 

comercial activa, dejando entrever que los demandantes optan por no endeudarse 

y consumir a medida de su capacidad, o por no tener un lugar donde les faciliten 

este tipo de pagos.  (Véase Cudro 10 y Figura 9.) 

 

Cuadro 10.  Política de pago 

 POLÍTICA DE PAGO RESULTADO % 

a Crédito 36 10 

b Contado 337 90 

 TOTAL 373 100 
Fuente: Encuesta realizada a la población de las amas de casa y los negocios que comercializan 

productos cárnicos de pollo en el sector de Malpaso en la ciudad de Bucaramanga 

 

Figura 9.  Política de pago 
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2.4.2  Estimación de la Demanda.  Para la estimación de la demanda actual de 

productos cárnicos derivados de pollo se tienen encuenta los siguientes 

parámetros: 

 

1. Del trabajo de campo, se extrae los datos correspondientes: 

 Poblacion:                  56.688  habitantes. 

 Familias:                     12.597 

  Muestra Objetivo:      373 personas. 

 

2. Para determinar el consumo promedio de carne de pollo                 

por familia, se toma como referencia los datos enunciados en el cuadro 4 de la 

demanda; con esta información se aplica la proyección de la demanda teniendo en 

cuenta los datos suminstrados por funcionario del DANE, en el sexto piso de 

Banco de La República, en cuanto al crecimiento poblacional de la comuna 11 de 

Bucaramanga, sector objetivo del proyecto y teniendo encuenta el consumo 

registrado en la muestra aplicada a 373 personas. 

 

Teniendo en cuenta la población registrada en la comuna 11 de Bucaramanga con 

56.688 habitantes promedio, a una tasa de crecimiento del 1,62 % para el año 

2.005, y dado el grado de ponderación por familias aplicadas a esta comuna de 

estrato 2 y 3 suministradas por el DANE del 4.5 pers./Flia.23; se toma la población 

de 56.688 por el factor de 4.5 obteniendose una población de 12.597 familias 

presentes en el sector. 

 

El consumo según datos registrados en el cuadro cuatro de la demanda, muestra 

un consumo  total en las familias de 6.647,05 kg. /mes, de 373 personas 

representantes de ellas, con un consumo promedio por familia mensual de 17,82 

Kg., y un consumo per cápita promedio mensual de 3,96 Kg. 

De acuerdo a lo anterior la población promedio de 12.597 familias por 17,82 
                                                 
23 DANE. Banco de La República, sexto piso, Bucaramanga, mayo de 2005. 
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Kg./mes consumirán un promedio mensual de 224.478 Kg. 

 

Por consiguiente la demanda actual en términos de muestra y población se 

registraría así: 

 

Cuadro 11. Cálculo de la demanda actual 

En términos de 
Muestra 

En Términos de Población 
CONSUMO DE 

CARNE 
DE POLLO 

Numero 

de 

Familias 

Consumo 

Mensual 

Consumo 

por 

familia 

Número 

de 

Familias 

Consumo 

Mensual 

100% 373 
6.647,05 
kg./mes 

17,82 
kg./mes 

12.597 
224.479 
Kg./mes 

  

Por lo tanto, teniendo en cuenta que el promedio de consumo mensual por familia 

es de 17.82 Kg., la demanda total mensual sería: 

 

12.597 Familias X 17.82 Kg./familia al mes =   224.479 

 224.479 X 12 meses = 2’693.748 Kg./año.  
 
2.4.3  Evolución Histórico De La Demanda Producto/Servicio.  Teniendo en 

cuenta que Santander es un departamente altamente avícola ocupando el tercer 

lugar de participación del sector con un 18% a nivel nacional; el consumo de carne 

de pollo ha venido registrando en los últimos años una dinámica de crecimiento 

entre 1.992 al 2.002 del 2.7% tasa promedio anual. (información tomada de 

Agrocadenas).24 

 

Según información sumistrada por agrocadenas, la tendencia del destino de la 

carne de pollo en Colombia es el mercado interno y específicamente, dirigido para 
                                                 
24  www.agrocadenas.gov.co 
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el consumidor final. 

 

Los precios al consumidor de carne de pollo desde 1.990 se han visto reducidos 

en términos reales a una tasa anual del 1.2%, lo que le ha permitido disminuir su 

precio relativamente frente a otras carnes sustitutas. 

 

El precio relativo en canal ha sido descendente en términos generales con 

respecto a la res y el cerdo en canal, indicando que este renglón de la actividad 

pecuaría ha ganado competitividad con respecto a los otros dos. 

 

El consumo de la carne de pollo se ha elevado sustancialmente más que 

proporcional comparada con las otras carnes. Esta situación se puede explicar, 

entre otras razones, por la estructura de protección que se presenta en el mercado 

interno del pollo frente a la competencia internacional, por las mejoras de 

competitividad de los demás sectores y por la intermediación del comercio25. 

 

El nivel de protección ofrecido al pollo entero, ha permitido que se mantega una 

diferencia sustancial entre el precio internacional y el colombiano. En efecto, entre 

el año 1.997 y octubre del 2.003, la diferencia promedio entre los dos ha sido 

US$279, (US$/ton). es decir, que el pollo entero nacional en promedio es un 23% 

más alto que el internacional. 

 

Según un estudio realizado por el observatorio de agrocadenas, la protección 

nominal de carne de pollo es del 65% y de los trozos de pollo es de 91%, lo que 

índica que estos productos reciben grandes incentivos que se ven reflejados en su 

dinámica productiva, según el estudio, el pollo registra mayor intervención 

gubernamental en la definición de sus precios y en consecuencia los productores 

reciben mayores ingresos brutos en comparación de los que recibirían, si no 

                                                 
25  Ibíd. 
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existiera tal intervención. (información tomada de Agrocadenas).26  

 

2.4.4  Proyección de la demanda.  Conservando la línea de mantener contante 

los parámetros anteriormente mencionados en la cuantificación de la demanda 

actual, se obtiene la siguiente proyección con el crecimiento poblacional hasta el 

año 2.009, tomando como base el último censo realizado en el 2.003 con un 

crecimiento poblacional proyectado por el DANE del 1.62% para el 2.005.  De esta 

manera se proyectará la demanda de la siguiente manera: 

 
De la población de 56.688 personas en el 2.005, con el 1.62% de crecimiento para 

este año, por el factor del 4.5, da una población familiar promedio de 12.597 

familias presentes en el sector.  (Véase Cuadro 12).       

 

Cuadro 12  Proyección de la Demanda 

Año 
Población 

Proyectada 

No. De 
Familias de 
la Población 

Kg./flia 
al mes 

Consumo por 
familia en kg./ 

mes. 

Demanda 
Proyectada 
kg./anual 

2.005 56.688 12.597 17.82 224.479 2.693.748 

2.006 57.606 12.801 18.30 234.258 2.811.096 

2.007 58.539 13.008 18.79 244.420 2.933.040 

2.008 59.487 13.219 19.29 254.995 3.059.940 

2.009 60.451 13.434 19.81 266.128 3.193.536 
Fuente:  Cálculo de los autores. 

 

2.5 LA OFERTA  
 
2.5.1 Necesidades de Información.  Para determinar las necesidades de 

información acerca de la oferta de pollo en el sector de Malpaso, es necesario 

recurrir a fuentes primarias aplicadas al sector por medio de encuestas, y de 
                                                 
26  Ibíd. 
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fuentes secundarias como datos suministrados por Fenavi, DANE, Cámara de 

Comercio, acerca de la producción y de la oferta existente en el sector. (Véase 

anexo C). 

 

En Colombia se encasetan cerca de 24.000.000 de pollitos al mes, para obtener 

una producción anual promedia de 450.000 Ton de pollo, lo que muestra un 

consumo per cápita de 14 Kg./Hab. Siendo la participación regional en la 

producción de pollo, los Santanderes ocupen el tercer puesto con un 18% en la 

participación nacional. Dicha producción se dirige como mercado objetivo 

principalmente a ciudades como Bogotá, Medellín, Calí y ciudades de la costa 

Atlántica, donde se expende principalmente en puntos de venta directa, 

supermercados. Las industrias con mayor productividad y volúmenes diarios se 

ubican en Santander con producciones diarias superiores a las 50.000 aves27. 

Según datos de FAO, el consumo aparente de Colombia ascendió a 631.862 

toneladas en el año 2.002, creciendo en el periodo 1.992 - 2002 a una tasa 

promedio anual del 2.7%. Se considera que la población ha aumentado a una tasa 

del 1.9%, considerando que la dinámica del consumo de pollo es elevada. 

 

Teniendo en cuenta esta información se puede determinar que si bien es cierto 

que la demanda del producto es significativa, también se ve que la oferta de carne 

de pollo se encuentra presente en el mercado de la región dada por los 

productores, quienes en algunos casos tienen presencia en el mercado al 

consumidor final, sin embargo a través del estudio se observa, el bajo nivel de 

oferta en el mercado objetivo y potencial del proyecto.  

 

Para determinar dicha presencia de oferta se analizará los resultados de las 

encuestas aplicadas a tiendas y puntos de venta de pollo del sector de Malpaso de 

la ciudad de Bucaramanga. 

                                                 
27  www.agrocadenas.gov.co 
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2.5.2 Ficha Técnica 
 

Cuadro 13.  Ficha técnica. 

Tipo de 
Investigación 

Se aplicará el estudio descriptivo, por cuanto se requiere

identificar las características de la competencia, en cuanto a 

sus productos, servicio y valores agregados. 

Además se aplicará el estudio explicativo por cuanto se

requiere la comprobación de la factibilidad en el sector

estudiado.  

Método de 
Investigación 

Inductivo-deductivo, se realizará el estudio a través de una

primera fase de observación y documentación existente en el

sector económico en donde se quiere trabajar, realizando un 

análisis ordenado, coherente y lógico que permitirá ingresar a

la segunda fase del otro método deductivo quién por medio del

comportamiento del sector que guiará a identificar la situación

particular de la factibilidad, como por ejemplo la capacidad de 

producto puesto en el sector y la velocidad de venta del

mismo. 

Fuentes de 
información 

Primarias: información tomada directamente de los 

proveedores presentes en el sector. 

Secundarias: Estudios realizados al sector por Fenavi, Cámara

de Comercio, el SENA, FONAV, FAO y otros proyectos del 

sector. 

Técnicas de 
recolección de 
información 

Se realizará por medio de censo a los puntos de distribución 

del sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga. 

 

Instrumento Cuestionarios estructurados. 

Modo de 
aplicación 

Directa a los puntos de distribución del sector de Malpaso de la 

ciudad de Bucaramanga. 
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Definición de 
población 

La población presente de distribuidores en la zona de Malpaso,

correspondiente a ocho (8) establecimientos directos

correspondientes a empresas productoras como Distraves, 

Pollosan, Campollo, Mac Pollo, y minoristas como tiendas del

sector y micromercados.  

Proceso del 
muestreo 

La información se determinará por la aplicación de encuestas

al ofertante. de acuerdo a la ubicación de los barrios que se 

encuentran cerca  del sector de Malpaso, que son los

establecimientos de los barrios aledaños. 

Marco muestral 
La distribución de la población ofertante se realiza por sectores

presente en cada barrio.  

Alcance 

La cobertura del proyecto pretende alcanzar las zonas de 

Malpaso, Manuela Beltrán, Porvenir, Dangon, Las Delicias,

Toledo Plata, y zonas de conjuntos cerrados aledaños al

sector. 

Tiempo de 
aplicación 

Las encuestas se desarrollarán durante el mes de marzo,

tiempo establecido en el cronograma de actividades, para 

desarrollar la recolección de información. 
Fuente: Primaria. 

 
2.5.3 Tabulación y presentación de resultados de la oferta.  En la recolección 

de los datos de variable de la oferta obtenidos por las encuestas directas 

realizadas a la población de establecimientos y puntos de distribución de pollo del 

sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga, encontrando la siguiente 

información situacional en el mercado de los productos cárnicos derivados del 

pollo, en la oferta que se presenta, las cualidades administrativas de la 

organización del sector, y las generalidades al momento de adquirir estos. 

 

Teniendo en cuenta las características de la población, los barrios fueron 
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previamente seleccionados bajo el criterio de área de influencia en particular, 

aquellas que se encuentran ubicados estratégicamente en el sector de Malpaso, 

Manuela Beltrán, Porvenir, Dangon, Las Delicias, Toledo Plata, y zonas aledañas 

al sector como tiendas y asaderos. 

 

Para evaluar la oferta se censo a la población presente en cada barrio del sector 

de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga, determinando el grado de 

concentración en la zona que permita establecer con esactitud las fortalezas y 

debilidades principales de los distribuidores. 

 

En la primera pregunta, ¿Qué productos ofrecen actualmente? 

 

De un total de 8 encuestados el 19% dicen ofrecer pollo, el 3% rabadilla, un 15% 

pierna pernil, el 19% ofrece pernil, un 3% alas, el 15% surtidas, con un 20% se 

encuentra la pechuga, un 3% las vísceras, y con un mismo porcentaje se 

encuentra otros productos ofrecidos como la mortadela de pollo y salchicha de 

pollo, presentaciones diferentes a las tradicionales vendidas en el mercado, donde 

la pechuga, el pollo y el pernil, son los productos que más se ofrecen en el 

mercado y tienen una aceptación positiva en el consumidor, seguidos de la pierna 

pernil y la surtidas.  (Véase Cudro 14 y Figura 10.) 

 

Cuadro 14.  Productos que se ofrecen   

  PRODUCTO RESULTADO %   PRODUCTO RESULTADO % 

a. Pollo 8 19 f. Surtidas 6 15 

b. Rabadilla 1 3 g. Pechuga 8 20 

c. Pierna Pernil 6 15 h. Víscera 1 3 

d. Pernil 8 19 i. Otros 1 3 

e. Alas 1 3     
Fuente: Encuesta realizada a los establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de 

Bucaramanga 
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Figura 10. Productos que se ofrecen   
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La segunda pregunta, ¿Qué presentaciones de pollo tiene actualmente? 

 

El 17% de ocho encuestados dicen ofrecer pollo entero, con un equivalente del 

23% lo presenta el pollo despresado y la bandeja, con un 9% lo hace el pollo 

congelado, la presentación del pollo fresco presenta un 20% en su oferta, y con un 

9% lo hace otras presentaciones como la mortadela de pollo y salchicha de pollo, 

que son sin duda una alternativa práctica de consumir pollo; dando evidencia que 

el pollo entero, despresado, como el fresco de estas presentación, junto con la 

bandeja, son los productos que más consumen en este sector, factor importante al 

momento de definición de estrategias de mercado. (Véase Cudro 15 y Figura 11) 
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Cuadro 15.  Presentación de pollo  

     

PRESENTACI

ÓN 

RESULTAD

O 
%

 PRESENTACIÓ

N 

RESULTAD

O 
%

a. Entero 6 17 d. Congelado 3 9 

b. Despresado 8 23 f. Fresco 7 20

c. Bandeja 8 
23

g. Otra 

presentación 

3 9 

Fuente: Encuesta realizada a los establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de 

Bucaramanga 

 

Figura 11.  Presentación de pollo  
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En cuanto a, ¿Qué días de la semana presenta mayor demanda? 

 

Los encuestados respondieron que entre Lunes a Domingo, los días que 

presentan mayor consumo en su orden son los Domingos con un 30%, los 
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Sábados con el 25%, el Viernes con un 21%, el Miércoles presenta una 

participación del 9%, y el jueves con un 7%, los Lunes y Marte presentan un 4% 

de la demanda, deduciendo que la costumbre de las personas de hacer mercado 

los fines de semana o cuando reciben ingresos, marcan el tiempo más propicio 

para las compras de víveres como es la carne de pollo.  (Véase Cudro 16 y Figura 

12.) 

 

Cuadro 16. Días de la semana con mayor demanda. 

 

DÍAS DE LA 

SEMANA 

RESULTAD

O 
%  

DÍAS DE LA 

SEMANA 

RESULTAD

O 
% 

a. Lunes 1 4 f. Viernes 5 21 

b. Martes 1 4 g. Sábado 6 25 

c. Miércoles 2 9 h. Domingo 7 30 

d. Jueves 2 7 
Fuente: Encuesta realizada a los establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de 

Bucaramanga 
 

Figura 12.  Días de la semana con mayor demanda 
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Para el cuarto cuestionamiento, ¿Qué servicios adicionales ofrece su punto de 

venta a los clientes que tiene actualmente? 
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El 75% dice no tener ningún servicio adicional, el 17% ofrece promociones, 

conquistando una mayor demanda, el 8% presentan cursos de cocina, 

presentando rápidas opciones a la preparación del pollo, el ítem otros no mostró 

registro, demostrando que la mayor parte de los puntos de venta no ofrecen 

ningún servicio adicional, siendo este factor importante a tener en cuenta en el 

análisis de la oferta a realizar.  (Véase Cudro 17 y Figura 13.) 

 

Cuadro 17.  Servicios adicionales de la oferta. 

 SERVICIOS RESULTADO % 

a. Cursos de Cocina 1 8 

b. Promoción 2 17 

c. Otros 0 0 

d. Ninguno 9 75 
Fuente: Encuesta realizada a los establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de 

Bucaramanga 

 

Figura 13. Servicios adicionales de la oferta 
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Y en la quinta pregunta, ¿Qué le adicionaría usted a su punto de venta? 
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En un igual del 25% se encuentra nuevos productos y promociones, de semejante 

manera con una equivalencia del 17% se acierta el telemercadeo y el domicilio, 

siendo estos los ítems de importancia en las necesidades del oferente al momento 

de prestar un buen servicio, con el 8% se registra el Internet, nuevo sistema de 

servicio en una nueva era de mercadeo, y con igual porcentaje se reconoce la 

respuesta nada, punto de referencia para aprovechar los anteriores mencionados.  

(Véase Cudro 16 y Figura 14.)  

 

Cuadro 18. Servicios que se adicionarían al punto de venta. 

    

NUEVOS 

SERVICIOS 
RESULTADO %  

NUEVOS 

SERVICIOS 
RESULTADO % 

a. 

Nuevos 

productos 3 25 d. Telemercadeo 2 17 

b. Promociones 3 25 e. Domicilios 2 17 

c. 

Venta por 

Internet 1 8  f. Nada 1 8 
Fuente: Encuesta realizada a los establecimientos del sector de Malpaso en la ciudad de 

Bucaramanga 

 

Figura 14. Servicios que se adicionarían al punto de venta    
¿ Q u é  le  a d ic io n a r ía  u s te d  a  s u  p un to  d e  ve n ta ?

N u ev os  p ro d uc to s
a .

2 5%

P ro m o c io ne s
b .

2 5%

V e nta  p o r in te rn e t
c .

8 %

Te lem e rca d eo
d .

17 %

D o m ic il ios
e .

17 %

N a da
f.

8%

a . N u ev o s  p ro d uc to s

b . P ro m oc ion e s

c . V e n ta  p o r in te rn e t

d . T e le m erc a d e o

e . D o m ic i lio s

f. N ad a

 



 64

2.5.4 Análisis De La Situación Actual De La Competencia.  Teniendo en cuenta 

que Santander es la tercera zona del país que se ocupa de la producción avícola 

para ser destinado al consumo interno, dirigido al consumidor final y según 

información suministrada por Observatorio de Agro cadenas de Colombia del 

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, en donde se registra que la última 

encuesta realizada por el Dane en el año 2.000, la industria solo compró unos 

$100.000 millones de pesos, que representan escasamente el 3% del valor total 

de la producción de bienes finales de la cadena. 

 

En términos de volumen, la balanza comercial de las carnes es deficitaria y 

alcanza porcentajes muy bajos del consumo aparente, ya que el saldo del 

comercio exterior en el consumo aparente solo representa el 0.02% en carne de 

pollo.  La producción final de carne de pollo en Colombia en el año 2.003 alcanzo 

las 678.050 Ton. Con cero exportaciones y un consumo aparente de 678.180 Tn. 

Esto comparado con productores mundiales en el mismo año; como Estados 

Unidos con una producción de 15.003.000 Ton., y un consumo aparente de 

12.548.539 ton, seguido de de China con una producción de 9.770.580 ton., y un 

consumo aparente de 9.607.716 Ton, Brasil con una producción 7.180.000 Ton y 

un consumo aparente de 5.440.699 ton., México con 2.135.000 ton de producción 

y un consumo aparente de 2.322.701 ton y demás países en orden de producción 

India, Tailandia, Reino Unido, Japón, Francia, España, Canadá, argentina, 

Venezuela, Perú, Colombia, Chile, Ecuador, Bolivia, Paraguay y Uruguay  entre 

otros, lo que representa que Colombia ocupa el puesto 24 en la producción 

mundial de carne de pollo, lo que es menos del 1% de la del mundo. 

 

Sin embargo según datos de la FAO (Observatorio Agro cadenas de Colombia), el 

consumo aparente de Colombia ascendió en el periodo de 1.992 al 2.002 en una 

tasa promedio anual del 2.7% y si la población a aumentado en un promedio del 

1.9% se puede considerar que la dinámica del consumo de pollo es elevada. 
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Colombia ha venido aumentando el consumo per cápita, al pasar de 8.5Kg/ hab., 

en 1.990 a 14.5 Kg. /Hab. En el 2.002, de seguir con esa tasa de crecimiento en la 

producción, podría alcanzar el consumo de México (22.8Kg/Hab.).28 

 

A nivel de Santander el departamento representa el 18% de participación nacional 

al mes. Lo anterior muestra que la producción Nacional es insuficiente para 

atender la demanda de carne de pollo del país; si se tiene encuenta que la carne 

de pollo tiene gran demanda respecto a la oferta, donde el sector de Malpaso 

presenta comercialización deficitaria por parte de los principales competidores, 

debilidad de la competencia que permitirá la introducción de la comercializadora 

con oportunidad y fortaleza en vender la carne de pollo. Véase Cuadro 19). 

 

Cuadro 19.   Situación actual de la competencia. 

Principal 
Competencia Debilidades Fortalezas 

% de 
Población 
Atendida 

 

• Avidesa Mac 

Pollo 

 

• Distraves 

 

• Pimpollo 

 

• Campollo 

 

 

• Pollosan 

• No cubre en su 

totalidad la demanda, 

ya que su objetivo es 

comercializar volumen 

de producto. 

 

• Ubica sus puntos 

estratégicamente es 

zonas de alto 

comercio 

desaprovechando el 

mercado de amas de 

• Producción y 

disponibilidad de pollo 

para el sacrificio.  

 

• Personal calificado 

tanto en procesos como 

en ventas. 

 

•Cuenta con 

infraestructura 

adecuada, tanto técnica 

como financiera. 

52% 

                                                 
28  www.agrocadenas.gov.co 
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• Avicampo 

casa y de algunos 

sectores, debido a 

políticas de seguridad. 

 

• No se realizan 

estudio de mercado 

para determinar la 

demanda en sectores 

potencialmente 

comerciales, como 

amas de casa y 

programas PAP Y 

TAT. 

 

• No cuenta con una a 

adecuada 

infraestructura para 

distribuir el producto a 

las amas de casa por 

considerar los gastos 

de ventas muy altos 

para bajos volúmenes 

por cliente.  

 

•Crecimiento sostenido 

de acuerdo a la 

demanda. 

 

• Cuenta con el apoyo 

de actualización y 

comportamiento del 

sector por parte de 

FENAVI.  

 

•Poseen estrategias de 

mercadeo. 

 

• Incentivación de la 

demanda a través de 

promociones y ofertas de 

mercadeo. 

 

• Poseen recursos 

económicos y 

tecnológicos para 

transformar el producto 

en subproductos. 
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Principal 
Competencia 

Debilidades Fortalezas % de 
Población 
Atendida 

Supermercados 

• No presentan 

productos para 

consumidores de 

bajos ingresos.  

 

• Ofrecen pocas 

líneas de productos. 

 

• No tienen 

autonomía en los 

precios. 

• Ofrecer el mejor 

producto al consumidor, 

sin importar el precio. 

 

• Tiene disponibilidad del 

producto que ofrece. 

 

• Tiene instalaciones 

adecuadas 

(autoservicio). 

12% 

Plazas de 

mercado 

• No cuentan con las 

normas técnicas de 

calidad del producto, 

que este requiere. 

 

• No cuenta con 

variedad de líneas de 

productos requeridos 

por la demanda. 

 

• No poseen 

instalaciones 

cómodas al cliente. 

 

• Se ubican en lugares 

estratégicos de 

comercialización. 

 

• Tienen la habilidad de 

ofrecer los productos 

para atender la 

necesidad del cliente. 

 

• Crea en la demanda la 

imagen, que el pollo a 

consumir es criollo. 

26% 



 68

Tiendas 

• No cuenta con un 

cubrimiento total de la 

demanda. 

 

• El objetivo del 

mercado de estas no 

es la venta 

especializada del 

producto. 

 

• No tiene 

disponibilidad del 

producto en mayor 

escala. 

• Se ubican 

estratégicamente en las 

minorías en la cadena 

de comercialización. 

 

• Ofrecen de cada 

producto variedad que 

solicita el demandante, 

pero en menor escala. 

 

• Algunas cuentan con 

línea de crédito a la 

clientela.  

10% 

Fuente: Empresas del sector Avícola del área metropolitana de Bucaramanga, Junio 2005. 

 

2.5.5 Proyección de la oferta.  La distribución de productos cárnicos derivados 

de pollo en la zona de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga, cuenta con algunos 

puntos de venta del sector como lo son las tiendas de los barrios aledaños a 

mencionar, Manuela Beltrán, El porvenir, Dangon, Las Delicias, Toledo Plata, y 

zonas de conjuntos cerrados adyacentes a estos, desarrollando de una manera 

importante la comercialización del producto como distribuidores minoristas, siendo 

estos la fuente oferente del sector a razón de la ausencia de puntos o centros 

especializados en la venta de los productos cárnicos, como se aprecia en el 

cuadro anterior las tiendas ocupan en la situación actual el 10% frente a los 

demás. Así mismo se puede identificar según la información  tomada del análisis 

de la demanda cuadro 5, el nivel de competencia de distribución de estos 

productos, donde se registra con un alto porcentaje de comercialización de 

productos cárnicos de pollo en la Plaza de Mercado, lugar que facilita la 

adquisición de este producto ya que en ella y a su alrededor se encuentra varios 
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centros de acopio y distribución de carne de pollo, proporcionando comodidad al 

llevar todo el mercado en una sola compra en los días de ingreso de las familias 

del sector de Malpaso, dentro de la situación actual ocupa el 26% con respecto a 

las demás, supliendo la deficiencia de distribución en el lugar donde residen. 

 

Por otra parte, la distribución por medio de los puntos de venta de las empresas 

dedicadas a esta actividad económica, son fuertes en la influencia de los 

consumidores ya que por ausencia de este servicio especializado en la zona, 

desplaza al demandante hasta estos puntos distantes de sus viviendas, haciendo 

que registren compras y preferencias de los productos en estos puntos de venta 

como Distraves, Mac Pollo, entre otros, vistos en el anális de la demanda con un 

porcentaje medio de participación creando así una competencia ligeramente 

potencial ya que ellos no cuenta con presencia en el sector de Malpaso; si se 

observa el cuadro de análisis situacional estos centros de distribución juntos 

ocupan el 52% de fuerza comercial, estableciendo una mercado abierto a futuro 

que hay que tener encuenta en la proyección de la carne de pollo. 

 

En otro campo de la competencia se encuentra los almacenes de cadena, 

distribuidores importantes para cierto grupo de personas que prefieren la 

comodidad, buena calidad del producto y esta dentro del camino cotididano de sus 

actividades diarias, supliendo la ausencia de un centro de distribución de carne de 

pollo, en los lugares de recidencia, dejando ver que el sector tiene una 

competencia distante pero de cuidado ya que los puntos venta como Mac Pollo y 

Distraves, entre otros, son productores y distribuidores. Pero el proyecto cuenta 

con una ventaja de adquisición de la carne de pollo proveniente de estos 

productores; donde se adquieren de aquellos que en el momento presente buena 

calidad de los productos, a menor precio al por mayor, considerando estrategia 

importante y desiquilibrante al momento de competir con estas empresas del 

sector avícola; sobra reiterar al momento de la compra, el producto debe reunir las 

más mínimas condiciones sanitarias para su comercialización, evitando el riesgo 
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en la salud del demandante y los intereses de la comercializadora, basado en las 

consideraciones del punto 2.8.2 en la estategias de fijación de precios. 

 

En síntesis, el proyecto cuenta con cuatro significativos competidores en su orden 

de peso según la situación actual de la competencia se encuentran las empresas 

productoras y distribuidoras (Macpollo, Distraves, Pimpollo, entre otras), entidades 

de referencia comercial para obtener el alcance  de los objetivos planteados en el 

proyecto, el segundo competidor se encuentra la plaza de mercado; lugar 

comercial que permite al consumidor encontrar productos de pollo, que no le 

ofrece el sector donde vive, pero sin las normas igiénicas necesarias para su 

comercialización, reflejando asi una gran debilidad y una ventaja para la 

comercializadora al momento de ofrecer el producto. Como tercer grupo en 

competencia se encuentra los almacenes de cadena, grupo estimado ligeramente 

potencial ya que son centros opcionales de consumo para el sector de Malpaso de 

la ciudad de Bucaramanga. Por último se encuentra las tiendas del sector, 

distribuidores potenciales a tener encuenta para el desarrollo de estrategias, y 

planes de oportunidades comerciales que maneje de una manera eficiente, eficaz, 

innovadora y oportuna, la prestación de un buen servicio con miras a satisfacer a 

la población total del sector en estudio, proyectado al crecimiento empresarial 

como social, en miras a un acenso significativo e importante de mercado de 

Santander.  

 

2.6 RELACIÓN ENTRE DEMANDA Y OFERTA 
 

Teniendo en cuenta la información presentada en el análisis entre la demanda y la 

oferta, en la información del cuadro 3 de la demanda, arroja como resultado la 

tendencia en el consumo de pollo completo en kg., con un 23%, y con productos 

en bandeja como la pechuga con un 35% y el pernil con el 23%, corroborando la 

información del cuadro 14 y en especial del cuadro 15 de la oferta, donde el 

ofrecimiento de los productos de mayor escala se inclinan hacia el pollo entero en 
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kg., con un 17% y las presentaciones en bandeja con un 23%, demostrando la 

preferencia de la población de este sector a los productos en bandeja y en 

especial en la pechuga, pernil, como también el pollo entero en kg., o en bandeja.  

En cuanto a la frecuencia de compra, el cuadro 4 de la demanda y el cuadro 15 de 

la oferta coinciden en que los fines de semana son los días de mayor compra, 

contrastando el tiempo más oportuno para la compra de víveres como la carne de 

pollo.  

 

En tanto a la correlación del lugar de compra de los productos cárnicos de pollo, 

se observa que el demandante realiza sus compras en su mayoría en centros o 

establecimientos diferentes a las tiendas cercanos a su residencia, ya que estas 

personas se desplazan a diferentes lugares a satisfacer en su totalidad las 

necesidades de consumo de dicho producto, justificando la inexistencia de 

demanda insatisfecha y reflejando que las tiendas locales no cubren la demanda 

total de la población existente en el sector de Malpaso de la ciudad de 

Bucaramanga.   

 

De acuerdo a lo anterior, se considera cubrir una demanda potencial desde el 

punto de vista de variedad de producto, con un cubrimiento total del número 

poblacional existente en el sector. 

 

2.7 CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 
 
2.7.1 Estructura de los canales actuales.   En las encuestas presentadas de 

oferta, se observa que las empresas distribuidoras como Distraves, Mac Pollo, 

entre otros, mantienen el liderazgo sobre las otras empresas tanto productoras 

como comercializadoras, manejando los canales de distribución clásicos del 

mercado, adicionando solo en un pequeño porcentaje a las ventas a través de la 

red de Internet, ya que el objetivo de estas no es atender desde la planta de 

procesos a pequeños comerciantes o consumidores finales, sino mantener 
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EMPRESA PRODUCTORA 

CLIENTES DISTRIBUIDORES 

CONSUMIDOR FINAL 

BODEGAS DIRECTAS 
DE COMERCIALIZACIÓN

MINORISTAS 
PUNTOS DE VENTA 

DIRECTA AL 
CONSUMIDOR 

rotación de volúmenes grandes de carne de pollo; por lo tanto, esta tarea es 

delegada a los puntos de venta presentes en un sector determinado que atienda la 

circunferencia de clientes del área donde esta ubicado a través del telemercadeo, 

domicilio, o venta directa en el punto. Así mismo estas empresas manejan los 

clientes distribuidores para mantener un canal potencial de comercialización que 

les permita penetrar indirectamente al consumidor final. 

 

La comercialización por red de Internet para estas empresas como canal 

comercial, le es rentable si se exportara producto hacia otros países, o se 

negociaran con ciudades donde es escaso el producto (carne de pollo), con un 

buen margen de precios, pero en el momento la Internet es utilizada por las 

grandes empresas para dar a conocer su marca, producto, servicios y beneficios, 

con la que esta cuenta, y así estar un paso delante de las demás como también 

estar a la vanguardia de las grandes empresas comerciales del mundo. 

 

Figura 15. Estructura de los canales actuales 
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2.7.2 Ventajas y desventajas de los canales actuales.  Dentro de las ventajas 

de los canales actuales se encontró, que la distribución al consumidor final se 

realiza por medio de puntos de ventas, los más utilizados por la mayoría de las 

empresas presentes en el mercado, siendo esta una forma de atención directa que 

accede a mantener una estrategia de comercialización, permitiendo genera 

rentabilidad y ganancias para estas, prestando un servicio personalizado 

acompañado del servicio domiciliario y de telemercadeo. 

 

Como desventajas se observa, que dichos puntos de comercialización no cuentas 

con cuartos fríos de almacenamiento para abastecer la demanda existente, 

manteniendo una dependencia de las plantas de beneficio de la empresa lo que 

les acarrea demora o falta de producto para la venta; además las empresas que 

están presentes en el mercado, ubican sus puntos de distribución directa en las 

zonas de mercadeo tradicional como plazas de mercado principalmente, dejando 

una gran demanda potencial de las zonas residenciales en donde la presencia de 

comercializadoras de de carne de pollo son  escasas. 

 

Por otra parte la utilización de infraestructura y funcionamiento de las 

comercializadoras de las grandes empresas son muy costosas, ya que manejan 

un margen de costos de funcionamiento muy pesadas por encontrarse dentro de 

los regímenes tributarios de grandes contribuyentes y estar ubicados en zonas 

comerciales de alta competencia. 

 
2.7.3 Selección de los canales de comercialización.  De acuerdo a lo 

observado y analizado, conforme con los resultados obtenidos en la investigación 

de mercados realizada a la demanda potencial del proyecto, se deben vender 

productos con calidad e innovación, ofreciendo facilidad en la compra, con un 

servicio personalizado y cordial, brindando al cliente confianza en los productos de 

tal manera que obtenga la satisfación individual de sus gustos, preferencias, y 

comodidad, por lo tanto se establece los siguientes canales de comercialización: 
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1. Venta a mayoristas: con los mismos parámetros en las ventas minoristas se 

establecerá relación comercial a Supermercados, Almacenes de Cadena y 

distribuidores que realicen concepciones del producto o independientes. 

 

2. Venta a minoristas: estos minoristas son seleccionados teniendo encuenta el 

volumen de compra y rotación del producto como tiendas, micromercados,  

restaurantes, y consumidor final. 

 

3. Ventas directas: estas se consideran las más importantes al momento de 

iniciar el mercadeo del producto en el centro de comercialización, donde no se 

cuenta con intermediario entre el oferente y demandante; el vendedor ejecuta la 

gestión exhibiendo los productos en la vitrina en las diferentes presentaciones que 

se ofrecerán, con base en los gustos, preferencias, comodidad y necesidades de 

cada uno de los consumidores finales manifestados en el proceso de venta. 

 

4. Telemercadeo:  es una herramienta que ayuda a mejorar la fuerza de venta, 

por que brinda importacia al cliente al estar pendiente de sus gustos y 

necesidades de consumo sin salir de su hogar, apoyado con un buen servicio a 

domicilio, brindando al cliente una nueva opción de servicio cerca a su casa. 

 

De los anteriores canales a utilizar, la comercializadora implementará todos los 

anteriormente mencionados, pero para el desarrollo inicial del proyecto, se 

empleará el comercio al consumidor final y a minoristas, siendo estos los canales 

de mayor penetración y de reconocimiento del producto, utilizando gradualmente 

los demás canales hasta alcanzar los necesarios a implementar.  
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Figura 16. Canales de Comercialización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Investigación de Mercados 
 

2.8 PRECIO 
 

2.8.1 Análisis de precios. Dentro de la cadena de precios para los productos 

cárnicos de pollo, en las empresas más relevantes del mercado a través del 

shoping o sondeo de precios se encuentra una buena variedad de estos, 

implicando una fuerza de beneficio en las opciones presentes y en la cantidad de 

adquisición, permitiendo establecer un buen equilibrio en precio de venta.  (Véase 

Cuadros 20 y 21). 

 

COMERCIALIZADORA 

MINORISTAS 

MAYORISTAS 

MINORISTAS 

CONSUMIDOR FINAL 
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Cuadro 20.  Shoping de Precios de Bucaramanga en kilogramos. 

PRODUCTO AVICAMPO DISTRAVES PIMPOLLO CAMPOLLO
MAC 

POLLO
POLLOSAN

POLLO SIN 
VÍSCERA 

$ 3.900 $3.900 $4.000 $3.800 $3.800 $3.800 

PECHUGA $4.800 $4.600 $5.000 $4.800 $4.800 $4.800 

PERNIL $4.600 $4.600 $4.600 $4.600 $4.700 $4.700 

PERNIL 
MIXTO 

$3.300 $3.400 $3.400 $3.300 $3.400 $3.400 

PIERNAS $4.700 $4.600 $4.600 $4.600 $4.700 $4.600 

MUSLO $4.500 $4.500 $4.600 $4.500 $4.600 $4.500 

ALAS $3.300 $3.300 $3.500 $3.300 $3.400 $3.500 

SURTIDA $1.900 $1.900 $1.900 $1.800 $1.900 $1.900 

RABADILLA $1.800 $1.500 $1.600 $1.500 $1.700 $1.700 

CORAZONES $2.800 $2.500 $2.800 $2.200 $2.200 $2.200 

MOLLEJAS $2.800 $2.500 $2.800 $2.200 $2.200 $2.200 

HÍGADOS $1.100 $1.100 $1.200 $1.100 $1.100 $1.100 

VÍSCERAS $    350 $   300 $   350 $   300 $   350 $   350 

 
Fuente: Empresas del sector Avícola del área metropolitana de Bucaramanga, junio 2005 
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Cuadro 21    Shoping de Precios de Bucaramanga en Bandeja. 

PRODUCTO AVICAMPO DISTRAVES PIMPOLLO CAMPOLLO 
MAC 

POLLO 
POLLOSAN

PECHUGA 
BANDEJA 

$6.000 $5.500 $5.000 $5.000 $5.150 $5.400 

PIERNA PERNIL 
BANDEJA 

$3.800 $3.800 $4.700 $3.400 $4.150 $3.400 

ALAS BANDEJA $2.100 $1.800 $2.500 $2.700 $1.850 $2.000 

RABADILLA 
BANDEJA 

$1.500 $1.700 $1.600 $1.800 $1800 $1.800 

 

Fuente: Empresas del sector Avícola del área metropolitana de Bucaramanga, Junio 2005. 
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En el anterior cuadro comparativo semanal de precios en kilogramos de productos 

cárnicos de pollo, se resalta las empresas que cuentan con un precio por debajo 

de las demás, permitiendo así realizar un análisis importante al momento de fijar 

precios y establecer la utilidad promedio esperada que sustente la viabilidad de la 

comercialización de dicho producto.  

 

2.8.2 Estrategias de fijación de precios.   En la determinación de los precios, la 

mayoría de las empresas tanto productoras como comercializadoras, manejan el 

esquema de shoping o sondeo de precios diario o semanal de acuerdo a la 

demanda del mercado que mantiene el líder en el momento. 

 

La mayoría de las empresas manejan el margen de participación en la política de 

precios, ya que estas les permiten utilizar el precio que más les este rentando por 

encima de los costos y generando la mejor utilidad. Sin embargo en el comercio 

de carne de pollo, no siempre el precio por contribución le es posible aplicarlo, ya 

que este depende del consumo diario que se registre en el mercado en otras 

palabras, es un manejo muy parecido al precio del dólar, ya que el mercado y el 

precio fluctúa de un momento a otra, generando alzas considerables o 

disminuciones que no siempre son manejados con el margen de contribución, por 

consiguiente si una empresa productora tiene sus costos de funcionamiento muy 

altos al momento de presentarse sobre oferta en el mercado, queda obligado a 

tomar decisiones muy riesgosas por lo que debe contar con un plan de 

contingencias para estos casos, ya que si no baja los precios a un estándar del 

mercado, las ventas se disminuirán generando pérdidas y un desequilibrio 

comercial corriendo el riesgo de sufrir sobre almacenaje de producto aumentando 

los costos y gastos de operación.  

 

En consecuencia, toda gestión que realice estas empresas productoras y 

distribuidoras de reducir sus costos de operación y establecer precios por debajo 

de la competencia, genera una oportunidad y un índice importante para establecer 
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una estrategia que conlleva a una fijación de precios competitivo al mercado 

objetivo y potencial deseado. Para tal fin se tendrá en cuenta, el nivel de inflación 

proyectado para los años de ejecución de la propuesta, la competencia y la 

utilidad promedio esperada. 

 
2.9 PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 
 
2.9.1 Objetivos. Las estrategias de publicidad y promoción son controlables 

dentro del sistema de mercadeo, mediante la misma se confiere legitimidad al 

producto sirviendo como medio para la penetración del mercado. Los métodos que 

se utilizarán son Publicidad, Fuerza de ventas y Promoción de Ventas, de acuerdo 

a lo estipulado por la norma de etiquetado, presentación y publicidad de los 

productos alimenticios, real decreto 212 de 1992, del seis de marzo del boletín 

oficial del estado Español. (Véase anexo D)  

 

Uno de los elementos básicos y primordiales que diferenciará e identificará la 

comercializadora de carne de pollo será su “logotipo”, donde mediante códigos 

gráficos y lemas, pretende proyectar los compromisos que se tiene con la 

sociedad.  

 

Dentro de los objetivos de publicidad y promoción se pretenden alcanzar: 

 Reconocimiento de la marca propia y del establecimiento 

 Rentabilidad del proyecto 

 Penetración amplia del mercado tanto objetivo como potencial 

 Mayor nivel de ventas y Participación en el sector 

 Contribución a la sociedad y el Departamento 

 

2.9.2 Logotipo.  El Logotipo consta de una fotografía de un pollo animado con un 

sombrero de chef dentro de un marco, incitando al cliente a ingresar a la 

comercializadora para deleitarse de los productos que se ofrecen, estimulando el 
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buen gusto culinario de manera saludable, fresca e higiénica. 

 

Impresa sobre la figura se encuentra el nombre de la comercializadora de carne 

de pollo, “POLLOS DEL CAMPO LTDA. El mejor de la ciudad”, Que significa el 

mejor pollo comercializado en la ciudad. Debajo del dibujo del pollo chef, estará el 

lema de la comercializadora “CALIDAD Y SERVICIO ES NUESTRO 

COMPROMISO”. 

 

Los colores que priman son el blanco en la figura del pollo, en color amarillo 

natural resalta el fondo, dando referencia a los más criollo y saludable, en el 

circulo externo es de color terracota con una palabra “El Chevere” en la parte 

inferior de este, a luciendo confianza en el producto y el lema en gama de colores 

vivos degradé en azul, amarillo, verde y rojo, transmitiendo vitalidad al producto y 

a la comercializadora. (Véase Figura 17).  

 

Figura 17. Logotipo. 
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2.9.3 Lema.  El lema estará fijado a proyectar nutrición, Salud y buen gusto al 

consumidor como compromiso de la comercializadora en su distribución dando lo 

mejor en calidad y servicio, contribuyendo al bienestar del ser humano y a la 

sociedad, generando confianza en el consumo del producto. “CALIDAD Y 

SERVICIO ES NUESTRO COMPROMISO”. 

 

2.9.4 Análisis de medios.  Dentro de los diferentes medios que están presentes 

en el mercado son de vital importancia los medios masivos, donde se destacan el 

Internet y la televisión, importantes canales de información, publicidad y recepción, 

resultando atractivos en una forma permanente por parte del consumidor; pero 

estos a su vez son los más costosos del mercado. Otro medio paralelo al Internet 

y la televisión se encuentra la radio, el cual permite difundir de una manera exitosa 

y más económica que las anteriores, de trasmitir la información deseada dentro de 

una actividad empresarial dinámica e innovadora. 

 

En cuanto a la publicidad en medios escritos, estos son más dispendiosos 

hablando en términos de anuncio; en la práctica es un buen medio y de los más 

económicos para anunciar lo que se quiere ofrecer, como los periódicos locales, 

afiches, calendarios y los folletos, para promocionar establecimientos o productos 

que se encuentran en lanzamiento. 

 

En cuanto a los medios de comercialización continua, se puede mencionar las 

distribuciones a pequeños minoristas (tiendas, abastos, micro mercados, 

restaurantes, centros de comidas rápidas) y ventas directas al consumidor final por 

medio de telemercadeo, domicilio, junto a la venta directa de mostrador. 

 

2.9.5 Selección de medios.  Dentro de los mejores medios seleccionados por 

eficiencia y costos se tendrán en cuenta: 
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1. Medios escritos 

 Periódicos locales, medio que permite el anuncio destinado al público y cuyo 

objetivo es promover la venta de bienes y servicios, esta se dirigirá a grandes 

grupos humanos y suele recurre a ella cuando la venta directa de vendedor a 

comprador, desean ser anunciadas, resaltadas o mejoradas. 

 

 Folletos, este medio fomenta el interés de las personas de conocer el producto 

o servicio, de una manera más coloquial y económica para el vendedor. 

 Afiches, estos anuncian un producto o servicio de una manera visual y escrita, 

transmitiendo a la población las necesidades y beneficios del producto ofrecido por 

este medio, de una manera directa y atractiva sin utilizar agentes comerciales.  

 

 Calendarios, se utiliza para ofrecer una información común y universal, que a 

través de esta se menciona un producto o servicio en particular, recordando de 

una manera fiable al consumidor el lugar donde se encuentra su necesidad. 

 

2. Medios de Audio  

  Radial, el objetivo final del medio radial interactiva es lograr que el radio 

receptor utilice una emisora preferida y pueda Intervenir en el desarrollo de 

algunos de ellos, con la posibilidad de realizar un compra a partir de la publicidad 

emitida, logrando beneficios deseados de una manera más económicas que la 

televisión y el Internet. 

 

3. Medios personalizados 

  Ventas Directas, estas se realizarán por medio de promoción de ventas 

desarrolladas mediante la aplicación de técnicas como las exposiciones en 

mostradores, degustaciones, incentivos en la compra (premios), obsequios 

especiales por la compra constante del producto y fidelidad del consumidor. 
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2.9.6 Estrategias publicitarias.  Después de haber seleccionado los medios a 

utilizar, se establecerán las estrategias publicitarias convenientes y efectivas para 

la comercialización del producto a ofrecer. Estas estrategias se aplicarán a través 

folletos, adicionándoles ofertas, servicios, descuentos especiales y premio 

sorpresa para quiénes presenten el volante de lanzamiento, garantizando la 

conservación de este medio de información para adquirir los productos de carne 

de pollo ofrecidos, para así tener un canal más amplio y eficaz al momento del 

consumo del producto, y no sea desechado como es usualmente;  pasando a ser 

un medio importante para recepción la demanda y dar a conocer la 

comercializadora. Otra de las estrategias a utilizar se encuentra los recetarios, los 

cuales permiten que el consumidor los recorte y utilice el producto, garantizando 

su compra. 

 

Para lograr tener una cobertura promocional del producto con un radio de acción 

más amplio, se realizaran publicaciones a través de los periódicos y emisoras 

locales, la primera en mención se efectuará con atractivas promociones y 

descuentos que incite a la población en visitar la nueva comercializadora y 

compartan con su familia el buen gusto del producto que allí se ofrece. Para la 

segunda estrategia como anuncio publicitario del producto al inicio de la 

comercialización, se tiene en cuenta un espacio radial a través de una emisora 

reconocida y escuchada por una gran audiencia, con una difusión del mensaje 

publicitario, emitiendo promociones, sorteos y otros incentivos para la audiencia 

que permita dar a conocer la comercializadora y el producto que se ofrece. 

 

2.9.7 Presupuesto de publicación y promoción. Para determinar el presupuesto 

de publicidad y promoción se tendrán en cuenta como gastos de funcionamiento e 

inversión discriminados entre gasto de lanzamiento y gastos de operación (Véase 

Cuadros 22, 23), proyectados a dar a conocer los productos y la comercializadora 

generando mayor demanda en las ventas. 
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Con el fin de incrementar la demanda del producto, se hará uso de la publicidad 

informativa, como mecanismo de introducción al mercado donde se pretende 

incentivar la demanda del producto, la imagen corporativa y exaltar los atributos 

del producto. 

 

• Presupuestos de lanzamiento. Como presupuesto de lanzamiento se tendrá 

en cuenta en la publicidad los siguientes medios: 

 

 Periódico: se desarrollará en anuncios en el periódico local más reconocido 

(Vanguardia Liberal), con el fin de alcanzar en la publicidad zonas de 

Bucaramanga y su área metropolitana. El mensaje alude principalmente a 

incentivar la demanda, para dar a conocer los productos y servicios de la 

comercializadora de carne de pollo, generando demanda masiva a través de 

cupones promociónales con descuentos especiales en las compras presentando el 

cupón de recorte del periódico en el lanzamiento e inauguración de la 

comercializadora de carne de pollo. (Véase figura 18), publicado el día jueves 

antes del lanzamiento del día Domingo, en el espacio de solo ofertas con un 

cupón de promoción de 15 cms de alto x 20 cms de ancho, y un pequeño anuncio 

de lanzamiento el día Domingo recordando la promoción ofrecida en el cupón del 

periódico, para el día jueves en diámetros de 7cms de alto, x 2 cms de ancho29. 

(Véase figura 19)  

 

                                                 
29 VANGUARDIA LIBERAL. BUCARAMANGA, Mayo 26 de 2.005 
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Figura 18. Cupón promocional. 

                                      

 

 

 

Figura 19.    Anuncio de lanzamiento. 
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 Radio: este medio será utilizado como recurso estratégico para que las pautas 

publicitarias lleguen a las familias de bajos ingresos, que no tienen acceso a la 

compra de medios preimpresos de comunicación, como periódicos y revistas, y a 

su vez con poco hábito de lectura, con el fin de que la publicidad llegue a todo el 

público en general. 

 

Para la inauguración se utilizará cuñas publicitarias de lanzamiento, con un 

concurso en Caracol Radio, en el programa despertador con sabor de Tropicana 

Stéreo en horario de 5:00 a.m. hasta las 9:00 a.m.30; con el propósito de incentivar 

a la audiencia a participar y conocer la empresa suministrando promociones de 

anchetas de los productos ofrecidos en la comercializadora de carne de pollo, para 

generar mayor interés en los productos y servicios ofrecidos por este medio. El 

concurso se llevará a cabo en el horario del programa antes mencionado con la 

inscripción de los participantes y dando como santo y seña el lema de la 

comercializadora “CALIDAD Y SERVICIO ES NUESTRO COMPROMISO” con la 

adquisición de un producto cualquiera ofrecido para dar respuesta a cualquier 

pregunta del locutor de radio y poder ser acreedor al premio ofrecido en el 

programa. 

 

 Tarjetas Calendario y Volantes: se utilizará en los establecimientos como 

tiendas, asaderos, restaurantes, plazas de mercado popular y algunos 

supermercados, donde se dará a conocer de manera gráfica los atributos del 

producto, la imagen corporativa, las tendencias, políticas y filosofía de la 

comercializadora al distribuir este tipo de producto. (Véase figura 20, 21).  

 
 

                                                 
30 CARACOL RADIO. Anuncios comerciales, Despertador con Sabor, Mayo 25 de 2.005. 
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Cuadro 22.  Presupuesto de Lanzamiento. 

Medio Utilizado Valor Presupuestado 

Periódico local: Cupón publicitario en la 

sección de solo ofertas del día jueves 

antes de la fecha de lanzamiento. 

$ 891.570=

Periódico local: Anuncio el día domingo 

recordando la inauguración. 
500.000=

Programa radial: programa del 

despertador con sabor de tropicana. 
800.000=

Volantes 50.000=

Recetarios 190.000=

Demostraciones y Degustaciones de 

trozos de pollo. 
180.000=

Anchetas 120.000=

Figuras en Porcelanicrón 250.000=

Total  $2’981.570=
Fuente: Los autores 

 

Figura 20. Tarjeta calendario. 
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Figura 21.  Volante publicitario. 

 

 

 
 

 

 

Para la promoción de ventas se tendrán en cuenta las siguientes estrategias 

promociónales: 

  

Demostraciones: Como Prueba inicial del producto para demostrar la calidad, 

componentes nutritivos, beneficios en salud e incluso los mejores precios. 

 

Las muestras se obsequiarán inicialmente en una actividad de lanzamiento y 

posteriormente en unos barrios con áreas de influencia directa de autoservicios, 

tiendas, supermercados de las zonas objetivo, restaurantes y abastos; así mismo, 

al barrido de los sectores objetivos de la comuna del estudio de mercados en 

amas de casa. 

 

Degustaciones: En el desarrollo de la misma actividad de lanzamiento se dará 
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degustación de los productos en las diferentes tendencias y formas de 

presentación en la mesa.     
 

De igual manera, se efectuarán en autoservicios, tiendas, supermercados de las 

zonas objetivo, restaurantes, abastos, barrios y conjuntos residenciales reuniones 

(previo apoyo las juntas locales y juntas administrativas), donde se reunirán 

grupos de personas que desempeñen la función de amas de casa o responsables 

de la preparación de los alimentos, para señalar e indicar las diferentes 

alternativas de uso y preparación de la carne de pollo en la dieta cotidiana del ser 

humano. 

 

De esta manera, se pretende recopilar impresiones iniciales sobre la carne de 

pollo, que serán de vital importancia para efectuar mejoras de presentación en el 

producto, de acuerdo a las tendencias del consumidor. 

 
Premios y Concursos: Mediante la distribución de recetarios (con la figura de los 

productos que se ofrecen), por la compra de los productos de carne de pollo, se 

distribuirá a manera de obsequio un recetarios (sencillo de una hoja), con el fin de 

documentar a los consumidores sobre la preparación y diferentes alternativas de 

consumo. (Véase figura 22, 23, 24, 25). 

 

Para incentivar el consumo de esta carne se mantendrá de manera constante y de 

acuerdo a la necesidad del mercado, incentivo de compra así: 

 

 Un libro de recetas:   Por presentar 10 etiquetas de cualquiera de los  

Productos contramarcados con el nombre  “POLLOS DEL CAMPO”               

 

 Una figura Institucional:  Por presentar 15 etiquetas de la figura         
      En “Porcelanicrón”          institucional. 
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 Una ancheta de    : Por presentar 25 empaques de los productos  

Productos             : Contramarcados de “POLLOS DEL CAMPO”. 
 

En el programa de Tropicana Stéreo se mantendrá en el espacio “el despertador 

con sabor”, la intervención de cuatro eventos, cada uno de quince minutos para la 

cuña publicitaria diariamente en el espacio denominado “dieta saludable de pollos 

del campo” que consiste en mantener en contacto a la audiencia durante el 

programa para realizar consultas acerca de la salud y una dieta balanceada que 

contenga por supuesto los productos de pollos del campo dando un pequeño 

incentivo para los radioescucha que participen en el programa. 

 

Figura 22. Recetario para preparar pollo, cara frontal 

 

Receta No. 001 
 

POLLO AL AJILLO 
 

Ingredientes: 
 

** 1  Kilo de pollo 
** 2 Cabezas de ajo 
** 1 Copita de vino 

** 1 Vaso de Brandy 

** Aceite de oliva 
** Sal al gusto 

 
Fuente: Recetario cocina española 
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Figura 23.  Recetario para carne de pollo, cara posterior 

 

 
 

 
PREPARACIÓN 

 
 
                              Se trocea el pollo y se dora en un sartén. 
                              Una vez dorado, echar el ajo machacado 
                              Hasta dorar.  Poner a punto de sal y fuego 
                              Fuerte, flambear con el brandy. 
 
                              Una vez reducido, sin bajar el fuego, añadir 
                              El vino. 
 
                              Reducir y servir caliente. 
 
 
 

 
Fuente: Recetario cocina española 
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Figura 24.  Recetario para piernas de pollo, cara frontal 

 

 
 
 

Receta No. 002 
 

Piernas de Pollo Guisadas en Vino 
 
                 Ingredientes: 
                 +  ½ Tasa de manteca o aceite 
                 +  2  Cebollas pequeñas, picadas 
                 +  2  Clavos de olor  
                 +  1  Cucharadita de pimienta suelta  
                 +  2  Dientes de ajos enteros  
                 +  ½  Hoja de laurel 
                 + 12  Piernas de pollo 
                 + 2   Tazas de vino blanco  
                 + ½  Cucharadita de pimienta 
                 +  1  Cucharadita de tallo de apio   
                 +  2   Tazas de crema o lecha evaporada  
 
 
 
 
 
Fuente: Recetario Cocina Española 
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Figura 25. Recetario para piernas de pollo, cara posterior 
 

 
 

PREPARACIÓN 
 

  Se calienta el aceite, agregando la cebolla,            
  Los clavos, pimientas, ajo y laurel, dejándolo 
  Al fuego unos minutos. 

  Se agregan las piernas de pollo, volteándolas              
 Para que doren por todos lados. 

 
 Se vierte encima el vino, la sal, la pimienta y el 

Tallo de apio picado, dejándolo hasta ablandar. 
 

 Se pasan a un platón caliente. Se cuela la salsa, 
Agregándolo a la crema, y cuando va a soltar  
Hervor, se vierte sobre las piernas de pollo 

 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
Fuente: Recetario Cocina Española 
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• Presupuesto de operación.  En el presupuesto de operación se mantendrá la 

publicidad radial y las promociones de recetarios, volantes informativos, como 

promociones de productos de acuerdo al análisis de la operación mensual, 

teniendo en cuenta los productos de menos rotación para generar mayores 

volúmenes de ventas. (Véase Cuadro 24) 

 

Cuadro 24.  Presupuesto de Operación. 

MEDIOS UTILIZADOS VALOR MENSUAL 

Programa radial: Programa de salud promocionado 

por el pollo del campo Ltda. Donde se incluye dentro 

de la dieta la carne de pollo. 

$150.000=

Tarjetas Calendario mensual por 1.100 unidades. 50.000=

Total $200.000=

 
2.10 CONCLUSIONES Y POSIBILIDADES DEL PROYECTO 
 

En Bucaramanga existe un consumo promedio de carne de pollo bastante amplio, 

ya que las encuestas aplicadas al sector de la comuna 11 de Bucaramanga, las 

personas consumen pollo dentro del menú, notándose la inclusión dentro de la 

canasta familiar como alimento principal, considerándose una buena expectativa 

para el proyecto inicialmente; con un consumo promedio mensual por familia de 

17.82 kg., con precios promedios de acuerdo al producto y comportamiento del 

mercado.   (Véase Cuadros 20 y 21) 

 

La gran demanda que existe para los productos cárnicos, un alto porcentaje 

prefieren y consumen los derivados de pollo, lo que significa que el proyecto tiene 

un mercado amplio en el cual, se deben explorar nuevas y mejores formas de 

comercialización para llegar a los demandantes potenciales que no han sido 

atendidos por los puntos de venta del sector, considerando que la mayoría de la 

demanda es desplazada hacia otros lugares de comercialización; la 
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descentralización de este mercado con un mejor servicio se constituye en base de 

apoyo y oportunidad para la viabilidad del proyecto.    

 

La preferencia por las marcas que actualmente se presentan en el mercado es 

variado, lo cual significa que en el punto de venta se deberán ofrecer variedad de 

dichas marcas, de tal manera que los consumidores potenciales encuentren los 

productos que prefieren de acuerdo a sus gustos y necesidades. 

 

La gran mayoría de los consumidores potenciales compran pollo en diferentes 

días de la semana, existiendo demanda para cada uno de los días de la semana, 

exigiendo que todos los días el servicio sea óptimo y con gran refuerzo los fines de 

semana y en los días de quincena. 

 

Productos como la pechuga, el pollo completo, los perniles y la rabadilla, tiene 

gran preferencia en la demanda potencial, lo que hace que sirva como punto de 

partida para el ofrecimiento de productos y como referencia de gusto y 

preferencias de los consumidores.      

 

En cuanto al precio se encontró diferencias relevantes, por ello se deben buscar 

proveedores que ofrezcan costos competitivos, que ayuden a llegar a la demanda 

por medio de este factor; pues la situación económica del país muestra que la 

demanda actual se inclina por los precios bajos y la alta calidad en el producto, 

además se debe aprovechar el desplazamiento de la demanda de carnes rojas por 

su precio, cautivándolos para que se queden con las carnes derivadas del pollo. 

 

Las presentaciones del pollo deben ser variadas, pues la demanda potencial 

encuentran atractivas las diferentes presentaciones y gustan adquirirlos frescos y 

despresados o en bandeja porque suplen mejor las necesidades de consumo, de 

igual manera la preferencia por la compra en los puntos de ventas y plazas de 

mercado es un factor notable en toda la demanda, como el hecho que se le lleve 
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el pollo a su hogar o cerca de ellos, facilitando la compra y los deseos de 

satisfacción de sus necesidades alimenticias. 

 

Los productos que se ofrecen deben estar compuestos de calidad e higiene, para 

hacer más atractivo el servicio de venta, equitativamente la atención al cliente 

debe ser el factor primordial en la selección del personal, pues la amabilidad debe 

ser la guía de la venta, ya que se observó como la demanda solicita adición de 

servicios a los puntos de distribución, aspectos relevantes para el estudio técnico 

del proyecto. 

 

La competencia que se encuentra en el sector de los productos cárnicos del pollo 

es alta, aunque en la zona en la que se ubicará el proyecto existen pocos puntos 

de venta en relación con la población existente, lo que hace que la instalación de 

una comercializadora ayudará a mejorar el servicio y brindará mayor cubrimiento a 

la demanda que se presenta en el sector. 

 

En la comercialización de carnes de pollo, las empresas productoras y 

distribuidoras utilizan en baja proporción estudios de mercados, lo que conlleva a 

la falta de conocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores, 

limitándose a las sugerencias que se hacen en los puntos de venta por parte de 

los administradores, lo cual lo transmiten a sus superiores, ocasionando un 

desaprovechamiento de las alternativas que brindan los consumidores y el 

mercado, para un adecuado desarrollo de las empresas en los procesos de 

expansión y crecimiento.       

 

Ante esta falencia, los horizontes se restringen hacia descubrimientos de nuevos 

mercados e inclinándose por algunos productos y estrategias de mercado, 

afectando al sector en general por lo tanto, no se vislumbran nuevas expectativas 

por sus actividades individuales que sin darse cuenta están afectando a toda la 

cadena que se encuentra al torno del sector avícola, generando estancamiento y 
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ausencia en variedad, en tecnología y recursos productivos que generarán en un 

futuro baja productividad y por ende darán la posibilidad de ser sustituidos por 

otros productos con iguales posibilidades alimenticias y económicas. 

 

En cuanto a los servicios adicionales que se presentan en los puntos de venta 

actuales son muy escasos, si se tienen en cuenta la alta demanda del sector,  

servicios más personalizados que involucren al cliente directamente en una 

actividad fiel de compra, de tal manera que no busquen cambios y que le brinden 

respaldo y confianza. 

 

Los servicios adicionales que según los entrevistados colocarían en su punto de 

venta están las promociones, nuevos productos, telemercadeo y domicilios, el 

tener un buen espacio y capacidad de almacenamiento entre otros aspectos a 

tener presentas en la puesta en marcha del proyecto para lograr una rápida y 

eficiente penetración en el mercado.        

 

El canal de comercialización más utilizado por la oferta actual es el de ventas 

directas en almacenes, pero proponen la exploración de otros canales para 

obtener nuevas alternativas de comercialización y mercadeo.  

 

El mercado presenta un dinamismo que ha sido aprovechado por la mayoría de 

los empresarios y comerciantes del sector, pero deben mejorar sus políticas para 

cubrir en mayor nivel las necesidades de los consumidores.  
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3.   ESTUDIO TÉCNICO 

 
3.1 TAMAÑO DEL PROYECTO  
 

El tamaño del proyecto lo define la integración de todas y cada una de las 

variables que deben evaluarse, con el fin de interactuar entre varios conceptos y 

definir la opción óptima del proyecto. En el estudio de mercados se forja la primera 

pauta que indica la viabilidad del proyecto y por ende el patrón para el presente 

estudio, la dimensión física y horizonte del negocio. En dicho estudio muestra que 

existe una alta demanda potencial para los productos a ofrecer, aprovechando los 

vacíos que presenta la competencia. 

 

Inicialmente el tamaño estará en relación a la demanda y a la capacidad de 

almacenamiento del punto de venta, por lo tanto el aumento de compra de pollo en 

canal será gradual y selectivo, atrayendo la demanda moderadamente a través de 

las estrategias de penetración del mercado, obteniendo así los resultados acordes 

a las expectativas del proyecto. 

 

3.1.1 Descripción del tamaño del proyecto.  La selección del tamaño del 

proyecto se refiere a la decisión en cuanto al volumen óptimo en la cantidad de 

servicio en la comercialización de carne de pollo por periodo de tiempo. Lo anterior 

refleja que el tamaño responde al comportamiento que existe entre la dimensión 

del mercado y la capacidad de atenderlo, de acuerdo a los recursos disponibles. 

 

Teniendo en cuenta la investigación realizada en el estudio de mercados, en el 

cuadro dos de la demanda, el 100% de los encuestados manifestaron consumir 

carne de pollo, y en el cuadro cuatro del mismo estudio, con igual cantidad de 

encuestados dicen consumir en un promedio por familia de 17.82 kilogramos por 

mes, manteniendo este producto como dieta alimenticia diaria.  
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Por otra parte, en el cuadro cinco de la demanda se analiza la falta de puntos de 

ventas o comercializadoras especializadas que satisfagan las necesidades del 

consumidor y simplifiquen las distancias a plazas, puntos de venta y 

supermercados, más cercanos al sector, que los demandantes acostumbran 

realizar en sus necesidades de compra. 

 

Con estas perspectivas se decide que el tamaño del proyecto deberá entrar a 

cubrir inicialmente el mercado del sector de Malpaso de la ciudad de 

Bucaramanga; así mismo, atender el factor de la demanda, diseño de la capacidad 

organizacional, financiera, productiva, ocupación de mano de obra, entre otros. 

 

3.1.2 Factores que determinan el tamaño de un proyecto.   La capacidad 

instalada de la comercializadora en el área de congelado, administrativo y ventas, 

está condicionada con la demanda de carne de pollo, oferta de pollo en canal y de 

la infraestructura actual de vías de comunicación, transporte, ubicación (de 

acuerdo a las normas del plan de ordenamiento territorial para Bucaramanga, el 

área metropolitana y zonas industriales), financiamiento, organización, plan 

ambiental.  

 

 Tamaño Del Mercado (Demanda). En el análisis realizado en el cuadro 

cinco de la demanda, en la actualidad, son cuatro grupos de oferta en su orden de 

participación, plaza de mercado con un consumo mensual de 2.392.94 Kg., seis 

puntos de distribución con 2.193,53 Kg., tres almacenes de cadena con 1.130 Kg., 

tiendas del sector con 930,59 kg., donde se registra un alto consumo de la 

demanda, en aquellos lugares distantes del sector objeto del proyecto 

exceptuando las tiendas locales de la zona; exponiendo un factor importante al 

proyecto, ya que todo el consumo de puntos de distribución, plazas y almacenes 

de cadena, estarán en disponibilidad para incrementar la capacidad y tamaño del 

proyecto.  
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 Suministros E Insumos. La materia prima principal a utilizar en el proceso 

es la carne de pollo (en canal), las cuales se distribuirán en la comercializadora 

listas para su comercialización, de igual manera se utilizará materia prima 

secundaria como bandejas de polipropileno espumado, película de vinipel, cajas 

de cartón y bolsas con sus respectivas especificaciones sanitarias.   

 

Por otra parte, se requiere de insumos como útiles de aseo, (escobas, traperos, 

recogedor, jabón antibacterial para manos, desengrasante, desinfectante de 

ambiente, desinfectante de pisos, Targiten para antivirus, entre otros), etiquetas de 

especificación de los productos (lote, fecha de vencimiento, peso, tipo de producto 

y código de barras). 

 

 Tecnología Y Equipos. El proyecto requiere para el proceso, mano de obra 

calificada y no calificada, de igual manera, cuartos fríos para la conservación de la 

materia prima al llegar a la comercializadora, canastas plásticas donde estará el 

producto almacenado, ya sea a granel o en bandeja, mesones de acero inoxidable 

para desprese y empacado, báscula de piso (balanza electrónica con capacidad 

de 600 kg.), balanza digital manual con capacidad de 30 kg., computador 

conectado a las basculas para llevar la contabilidad de la comercializadora; por 

otra parte se necesitan ganchos, guantes de malla de acero, cuchillos de 10 y 12 

pulgadas en acero inoxidable, sierra  para desprese de la materia prima, como 

otros elementos de trabajo y seguridad industrial como botiquín, para primeros 

auxilios, tapabocas, delantal, batas, pantalón, zapatos y botas antideslizantes, 

cascos, gorros, monogafas, todos estos cumpliendo con las normas de seguridad 

e higiene establecidas por la administradora de riesgos profesionales y por el 

ministerio de salud, para la puesta en marcha el desarrollo del proyecto. 

 

 Financiamiento. Los recursos económicos a invertir para el montaje y puesta 

en marcha del proyecto procederá de capital propio de los socios, complementado 
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con crédito bancario por medio de las entidades financieras de la ciudad de 

Bucaramanga. De esta manera se contará con el capital de trabajo necesario para 

desarrollar los requerimientos de adquisición de materia prima, empaque, mano de 

obra, costos directos e indirectos y elementos de inversión fija total. 

 

3.1.3 Capacidad del proyecto.  Para empezar, el proyecto buscará suplir las 

necedades de la demanda potencial para  luego posicionarse con la población 

existente; cubriendo los vacíos y desventajas de la competencia, para lo cual se 

proyecta inicialmente abrir la comercializadora en un horario de mercado, es decir 

de seis de la mañana a dos de la tarde, horario en el cual se presenta mayor 

número de compradores, de acuerdo a la observación y resultados de la encuesta 

realizada en los puntos de venta del sector y dependiendo del comportamiento se 

extenderá un poco más el horario; para su distribución se realizará en bandeja y 

en kg., el porcentaje de consumo arrojado en el cuadro tres de la demanda.  

 

• Capacidad total diseñada.  Se considera capacidad instalada las condiciones 

y disponibilidades de ocupación necesarias de instalación, maquinaria, equipos, 

tiempo y mano de obra, ineludibles para cubrir una demanda establecida como 

referencia por medio del estudio de mercados, y teniendo en cuenta la capacidad 

proyectada para la comercializadora. 

 

Tomando como base los datos recopilados en la investigación de mercados y el 

comportamiento de los consumidores de pollo en la zona de Malpaso, se toma 

inicialmente la decisión que el presente proyecto entrará a comercializar pollo 

entero sin víscera y despresado en bandeja, en presentaciones de pechuga, 

pierna pernil, alas y rabadillas. 

 

 Para comercializar pollo entero sin vísceras: 

 

Se tendrá la capacidad de almacenar y comercializar un total de 44.734 pollos 
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anuales de un peso promedio de 1,3 kg., para un gran total de 58.154,2 kg. /año, 

estos se comercializarán en bolsa sin ningún otro proceso. 

 

 Para comercializar pollo despresado empaquetado en bandeja: 

 

Bandeja x 2 pechugas 

Bandeja x 4 piernas pernil 

Bandeja x 6 alas 

Bandeja x 2 rabadillas 

 

Tomando como base la capacidad de almacenamiento del cuarto frío, las áreas 

respectivas de procesamiento, el número de operarios, el tiempo laboral por turno 

y el total de turnos al día, se procede a calcular las capacidades. 

 

 Capacidad De Tiempo De Trabajo.  La comercializadora tendrá en cuenta 

para su operación, la siguiente información: 

 

3 turnos de 8 horas, cada uno. 

6 operarios por turno. 

Se labora 7 días por semana. 

Con un total de 52 semanas al año. 

Tiempo laboral: 

 
 8 horas x 6 operarios x 3 turnos:                    144 horas/diarias  

 144 horas/diarias x 7 días/semana:                1.008 horas/semana 

 1.008 horas/semana x 52 semanas/año:        52.416 horas/año 

 52.416 horas/año x 60 seg./año:                    3.144.960 seg./año 

 

Partiendo de información suministrada por empresas como Avícola El Madroño y 

Pimpollo, las cuales procesan pollo en Bucaramanga se logró registrar que para 
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despresar un pollo y empaquetarlo en bandeja, se utiliza un total de 21 seg. en 

promedio.  Para el aseguramiento de un adecuado abastecimiento en diferentes 

ritmos de comercialización. 

 

Tomando como referencia los datos anteriores, se calcula la capacidad total 

diseñada para el pollo despresado empacado en bandeja.  Es importante aclarar, 

que dado el comportamiento de este tipo de empaque, se tiene encuenta como 

referencia las presas en la unidad de bandeja, más no su peso para su 

comercialización.  De esta manera se pasa a realizar un análisis cualitativo de 

estos elementos para establecer el número de cantidades que la comercializadora 

estaría en capacidad de despresar: 

 

 Tiempo de desprese de un pollo: 

 

 Un pollo:                                                  21 seg./und 

 3.144.960 seg./año ÷ 21seg.:                 149.760 pollos despresados/ año 

 

Siendo la capacidad diseñada utilizada en producto terminado (empaquetado) del 

90% y el 10% restante para almacenamiento de producto e imprevistos 

relacionados con entrega o cancelación de pedidos por parte del cliente31. 

 

De acuerdo al cálculo anterior, se logró que la comercializadora de pollo “POLLOS 

DEL CAMPO LTDA.”, esté en capacidad de comercializar 44.734 pollos enteros al 

año y 149.760 pollos al año para despresar en las diferentes presentaciones en 

bandeja de pechuga, pierna pernil, alas y rabadilla. 

 

Para efectos de cálculo de peso total y de costos de pollo en canal a comprar y 

despresar es de un promedio de 1.3 kg., donde: 

                                                 
31 AVÍCOLA EL MADROÑO. Asesoría Ingeniera de Alimentos y funcionarios idóneos del tema, 
junio de 2005.   



 104

44.734 pollos enteros x 1,3 kg. :                          58.154,2 kg. /año. 

149.760 pollos para despresar x 1.3 kg. :            194.688 kg. /año. 

Para un total de 194.494 pollos x 1,3 kg. :           252.842,2 kg. /año. 

 

• Capacidad Instalada.  Para la determinación de la capacidad instalada hay 

que tener en cuenta factores inherentes a esta para dimensionar el proyecto en 

términos reales, aunque se mantenga algún margen de error, se debe ser 

susceptible de cambios a medida en que se ajuste el proyecto y este se ejecuta. 

 

 Capacidad De Tiempo De Trabajo. La capacidad de tiempo de trabajo 

instalada de la comercializadora, tendrá un tamaño flexible de la estimación 

apropiada del comportamiento de la demanda, que permita dimensionar el nivel de 

participación en el mercado por unidad de tiempo, realizando sus labores con seis 

operarios en dos turnos.  Tomando como base el procedimiento del numeral 

anterior se tiene: 

 Para pollo entero, 29.822 und. /año. 

 

 Para despresar y comercializar en bandeja: 

 

Tiempo laboral: 

 6 trabajadores x 2 turnos x 8 horas:             96 horas/diarias  

 96 horas/diarias x 7 días/semana:                672 horas/semana 

 672 horas/semana x 52 semanas/año:         34.944 horas/año 

 34.944 horas/año x 60 seg. :                        2.096.640 seg. /año 

 

 Tiempo de desprese de un pollo: 

 

 Un pollo:                                                       21 seg. /und. 

 2.096.640 seg. / año ÷ 21seg.:                    99.840 pollos despresados / año 
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• Capacidad utilizada y proyectada.  Para determinar la capacidad utilizada se 

tiene en cuenta la demanda, la oferta, la competencia y la capacidad de la 

comercializadora, donde inicia actividades con un 46.88% de la capacidad 

diseñada, teniendo en cuenta que la capacidad diseñada solamente se utiliza el 

90% del cuarto frío para conservar el producto final (Véase numeral 3.1.3.1), para 

lo que se requiere cuatro trabajadores con capacidad de atender a los 

consumidores de carne del sector de Malpaso de la ciudad de Bucaramanga. En 

el desarrollo de las actividades de la comercializadora se utilizará: 

 

 Capacidad De Tiempo De Trabajo.  El tiempo de producción para un operario 

es de 8 horas, menos el tiempo ocioso de 30 minutos (0.5 horas/turno), 

representando un total estimado de 7.5 horas reales de corte y empacado. 
 
 

Tiempo de desprese de un pollo: 

 6 trabajadores x 1 turnos x 7.5 horas:          45 horas/diarias  

 45 horas/diarias x 7 días/semana:                315 horas/semana 

 315 horas/semana x 52 semanas:                16.380 horas/semanas 

 16.380 horas/semana x 60 seg. :                  982.800 seg. / año 

 

 Tiempo De Desprese de un Pollo. 

 

 Un pollo:                                                      21 seg. /und. 

 982.800 seg. / año ÷ 21seg.:                      46.800 pollos despresados/ año 

 

De acuerdo con los cálculos anteriores se tiene: 

Pollo entero, 13.981 und. x 1,3 kg. /und. :                     18.175 kg. /año 

Pollo para desprese, 46.800 und. x 1,3 kg. /und. :         60.840 kg. /año 

Para un total de 60.781 pollos x 1,3 kg. :                       79.015,3 kg. /año 
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A medida que se tome confianza en la penetración del mercado se irá 

incrementando la capacidad utilizada hasta llegar al tope de la capacidad 

instalada; para lograr lo mencionado se realizará una proyección de la capacidad 

de la comercializadora en un tiempo determinado para el proyecto, con su 

respectiva participación; esta mostrará la participación del producto en el mercado 

para el primer año, tomando los kilos de la capacidad proyectada en el año inicial 

del proyecto, dividido por el consumo anual de la demanda proyectada 

mencionados en el numeral 2.4.4 (proyección de la demanda), dando como 

resultado la participación del producto en la demanda proyectada. (Véase Cuadros 

25 y 26). 

 

Cuadro 25. Capacidad proyectada. 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Pollo entero total a 

comprar 

60.781 77.797 90.763 103.730 116.696 

Pollo entero a vender 13.981 17.893 20.876 23.858 26.840 

Pollo a despresar 46.800 59.904 69.888 79.872 89.856 

Bandeja Pechuga x 2 

Uds. 

23.400 29.952 34.944 39.936 44.928 

Bandeja Pierna pernil x 

4/und. 
23.400 29.952 34.944 39.936 44.928 

Bandeja Alas x 6 Uds. 15.600 19.968 23.296 26.624 29.952 

Bandeja Rabadilla x 2 

Uds. 

23.400 29.952 34.944 39.936 44.928 

% Capacidad 46,88% 60% 70% 80% 90% 

 

 

 



 107

Cuadro 26    Participación en el Mercado. 

Materia Prima 
Producto en 
Kilogramos 

Participación del 
Producto en la 

Demanda 
Proyectada 

POLLO ENTERO            79.015,30      2,93% 

CONSUMO DE POLLO ENTERO 18.175,30 0,67% 

POLLO PARA DESPRESE 60.840,00 2,26% 

PECHUGA x 2 UND. 25.740,00 0,96% 

PIERNA PERNIL x 4 UND. 21.060,00 0,78% 

ALAS x 6 UND. 4.680,00 0,17% 

RABADILLA x 2 UND. 9.360,00 0,35% 

 
 
3.2 LOCALIZACIÓN 
 

Este factor muestra la ubicación física del proyecto, y para este caso es un 

aspecto importante para la presentación de los productos de la comercializadora 

“Pollos del Campo Ltda.”, ayudará en la consecución de los objetivos propuestos; 

la macro localización se halla en las zonas cercanas al barrio de Malpaso en la 

ciudad de Bucaramanga, y la micro localización en la zona con mayor 

ponderación, seleccionándose cinco sitios ubicados en ésta área para determinar 

el lugar adecuado para la ejecución del proyecto, evaluados por factores que 

inciden de forma directa a indirecta en la ejecución del mismo. 

 

3.2.1 Macro localización.  Desde el inicio se plantearon las zonas cercanas a 

Malpaso de la ciudad de Bucaramanga y por ende será la zona específica para la 

puesta en marcha de la comercializadora “Pollos del Campo Ltda.”, y su posterior 

expansión a toda el área metropolitana de Bucaramanga. 
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3.2.2 Micro localización.  La micro localización es el factor que ubica el sitio 

adecuado para la apertura de la comercializadora, que concentra su atención en la 

zonas cercanas a Malpaso, dentro de la cual se seleccionaron cinco sitios de 

acuerdo a las exigencias del proyecto, los cuales serán evaluados en base a doce 

factores seleccionados para encontrar la adecuada micro localización de la 

comercializadora por medio de la matriz que seleccionará el lugar que favorezca 

en todos los aspectos la fase de ejecución del proyecto. 

 

La ponderación se hace de acuerdo a categorías de cumplimiento, es decir que se 

clasifica en cinco rangos numerados, donde el número uno es muy bajo o muy 

malo y cinco es mas favorable o muy bueno y al final la zona con mayor 

ponderación será la seleccionada. La aplicación de cada valor se hizo en 

información suministrada por agencias de arrendamiento, personas vecinas a la 

zona y a la observación directa de los investigadores.  (Véase Cuadro 27). 
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Cuadro 27.  Matriz de micro localización. 

SITIO A SITIO B SITIO C SITIO D SITIO E 

ZONAS 

Car. 13 
entre 
calle 
103 y 
103B 

Calle 
104E 
con 

Car. 12 

Calle 
103B 
con 

Car. 13 

Car. 16 
con 

Calle 
104A 

Calle 
105 con 

Car. 
15D 

FACTORES      

1 Costos de Transporte 3 3 3 3 3 

2 Vías de acceso 3 4 3 4 3 

3 Circulación Vehicular 3 5 4 3 3 

4 Zona de Parqueo 2 3 3 4 3 

5 Zona de Descargue 2 3 3 3 2 

6 Seguridad urbana 4 4 4 4 4 

7 Disponibilidad de 

servicios públicos 
5 5 5 5 5 

8 Disponibilidad de 

predios 
3 4 3 3 3 

9 Costos de 

arrendamiento 
4 5 2 3 4 

10 Impuestos 4 4 4 4 4 

11 Proximidad al 

comercio 
4 5 4 4 4 

12 Nivel de 

contaminación 
3 3 3 3 3 

TOTAL 
PONDERACIÓN 

40 48 41 43 41 

Fuente: Primarias 
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La ponderación para la opción del mejor sitio se determinó por las siguientes 

categorías de cumplimiento de los requisitos básicos. 

 

1. Muy Malo – Altamente costoso – No hay 

2. Malo – Alto costoso – Deficiente 

3. Regular – Costoso – Normal 

4. Bueno – Bajo Costo – Disponibilidad 

5. Muy Bueno – Costos mínimos – Disponibilidad Total 

 

El lugar mayor ponderación es el sitio B ubicado en la calle 104E con carrera 12 

del barrio Malpaso de la ciudad de Bucaramanga; por la capacidad comercial del 

sitio y disponibilidad de acceso a la zona comercial del sector, presentándose gran 

concurrencia de público y la ubicación es favorablemente estratégica para atraer la 

atención de los clientes potenciales.   

 

3.3 INGENIERÍA DEL PROYECTO 
 

3.3.1 Ficha técnica del producto 
 

Cuadro 28    Ficha técnica del producto. 

Producto principal 
Pollo entero para beneficio al cual se le ha cortado las patas al nivel 
de la articulación tibiometartasiana y el cuello al nivel de la última 
vértebra cervical; después de someterlo al proceso de faenado. Con 
abundante carne magra, revestido con piel; el cual ha sido eviscerado. 

Diseño 
compuesto por: dos alas, dos piernas, dos perniles y una pechuga, 
convirtiendose en productos secundarios del pollo, para un total de 
ocho presas. 

Especificaciones 
técnicas 

Producto libre de residuos químicos, materia fecal, plumas, mico 
toxinas o traumatismos (hematomas, manchas, ulceras), sin residuos 
de huesos ni quemaduras por el frío; de color rosa pálido, textura firme 
y olor característico a pollo fresco, con una refrigeración de 0 a 4o C. 

Vida útil 

Producto refrigerado máximo 7 días a una temperatura de -2 a 2°C., 
medidos en el interior de la masa muscular. 
Producto congelado, máximo 3 meses a una temperatura de –18 °C 
medidos en el interior de la masa muscular. 

Fuente: Accesoria, Ing. Alimentos avícola.  
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3.3.2 Descripción técnica del proceso.  La carne es comercializada en forma de 

“empaquetada Manual” (bajo refrigeración), (Véase anexo E). Esta condición es de 

vital importancia puesto que proporciona una fuente de proteínas en la dieta 

humana, sin que por procesos químicos se desmejore el producto. 

 

Para lograr este objetivo del proceso se implementará dentro de un procedimiento 

continuo de la siguiente manera: 

 

 Recepción De Materia Prima: Los elementos sobre el cual se efectuará el 

proceso en la carne de pollo, estos se recibirán en canal verificando en báscula el 

peso solicitado (pollos de 1.3 kg). 

 

 Selección De La Materia Prima: Al llegar a la comercializadora se efectúa una 

revisión y separación del producto, verificando que se encuentren en buen estado. 
 

 Despresado: El producto es ubicado en el respectivo mesón de desprese 

(acero inoxidable), para su respectivos cortes en la maquina despresadora (sierra 

manual mecanizada) y empaque en las diferentes presentaciones (bandeja o 

granel), con vinipel o bolsa plática contramarcada y fechada. 

 

 Pesaje: El producto es pesado para cuantificar la cantidad de producto (carne 

de pollo) que se debe empacar en la bandeja con vinipel o bolsa de granel. 

 

 Empaque: Se traslada el producto a la mesa de empaque, donde se pesa la 

carne de pollo, pasada a las bandejas de polipropireto por libras o kilogramos o las 

bolsas plásticas contramarcadas con fecha de vencimiento, y posteriormente es 

debidamente sellado con vinipel, es colocado los stikers de información del 

producto (lote, peso, tipo de producto, nombre de la comercializadora y valor). 

 

 Almacenamiento: Una vez empacado el producto, es colocado en canastas 
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plásticas para ser almacenado en el cuarto frío a una temperatura de 00 C. 
 
 Distribución: Se transporta el producto al cliente de manera refrigerada en 

cavas motorizadas y camionetas de furgón con termo. 
 
 Manejo de deshechos: Se maneja una serie de disposiciones de acatamiento 

obligatorio que forman los alineamientos que se deben seguir en todos los centros 

de comercialización por parte de los manipuladores de alimentos.  
 

Para tal fin, se tendrán en cuenta los siguientes controles: 

 

1. Separar los materiales; inorgánicos como, vidrios, plásticos, papel, cartón y 

residuos orgánicos, colocándolos en las canecas de su respectivo color para ser 

llevados a los lugares señalados y autorizados para tal acción.  

 

2. Desechos orgánicos: estos pueden ser devueltos a lugares adecuados para 

su reutilización. Estos procesos bien pueden hacerse por medio de compostaje y 

lombricultura; los dos procesos producen fertilizantes naturales sin químicos que 

ayudan a la fertilización de los suelos. 

 

3. Desechos inorgánicos: son residuos de materiales que han tenido un proceso 

de transformación y no se pueden descomponer. Estos se pueden eliminar por 

intermedio de las empresas de reciclaje según los desechos o por las empresas 

encargadas de recoger los residuos ordinales (plásticos, cartones, caucho, etc.), 

en las fechas estipuladas. 

 
Estas medidas de higiene evitan de una forma, la existencia de malos olores, 

hongos, insectos y roedores, permitiendo reunir las condiciones mínimas de 

saneamiento exigidos por el ministerio de salud colombiano a lo que se refiere a 
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manejo de desechos alimenticios32.  

 

3.3.3 Diagrama de operación, procesos y procedimientos.  El proceso de 

comercialización y distribución es muy simple pero con detalle, por ello debe estar 

determinado y especificado adecuadamente, de tal manera que supla las 

necesidades presentes en el proceso de venta de los productos para lo cual se ha 

establecido flujo gramas que identifican cada una de sus etapas, (Véase figuras 

26, 27, 28), de tal manera que la logística tiene una cadena precisa, que 

complemente cada una de las fases.   

 

Figura 26. Flujograma del proceso de compra 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Primaria 

                                                 
32  SANABRIA Sonia Stella. Manual de Saneamiento Básico, Informe de grado, Bucaramanga 
2.004 
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Figura 27. Diagrama de recorrido de empaquetado en bandeja de carne de pollo. 

Identifica la etapa necesaria para el empaquetado en bandeja de carne de pollo. 

                              El diagrama comienza:   ubicación de la canasta de carne. 

                              El diagrama termina:      con el almacenamiento de la 

                             Carne en cuarto frío.  

 

Pila de carne 

 

 

                                                                            0.10 Min.                        Toma la 

carne 

                                                                                         

                                                                                            

                                                                                         0.10 Min.                

Transporte a la mesa           

                                                                                                                      de 

desprese                                                                           

                                                                                   

                                                                                                   0.10 Min.                 

Desprese de 

                                                                                                                                   

materia prima  

                                                                    
                                                                                         0.03 Min.                 

Se dirige a la Mesa  
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                                                                                               0.04 Min.                 
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Se coloca la carne en 

                                                                                                0.09 Min.                 

Bandeja de                   

                                                                                                                                

Polipropireto 

                                                                                                                                

Espumado. 

                                                                  0.06 Min.                         Extiende el 

vinipel y lo  

                                                                                                                               

Dobla. 

                              

                                                                                                                0.03 Min.                 

Se coloca en la canasta 

 

                                                                                        

                                                                                                      0.30 Min.                 

Transporte al  

       cuarto frío 

                                                                                                                             

                                                                                                        0.40 Min.                
Almacenamiento frío      
 
 

5

3 

1 

4

6
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Figura 28.   Flujo grama de proceso de comercialización 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
Fuente: Primaria 
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3.3.4 Control de calidad.33 Una comercializadora que aspire a los mercados 

actuales, deberá tener como objetivo primordial la búsqueda y aplicación de un 

sistema de aseguramiento de la calidad de sus productos. Para lograr la gestión 

de calidad está basada en primer lugar, en las Buenas Prácticas de Manufacturas 

(B.P.M), así mismo son el punto de partida para la implementación de otros 

sistemas de aseguramiento de calidad, como el sistema de análisis de riesgos y 

control de puntos críticos (ARPC o HACCP), y las normas de la serie ISO 9.000, 

como modelo para el aseguramiento de la calidad. 

 

La implementación de las Buenas Prácticas de Manufactura se convierte en 

sinónimo de condiciones higiénicas de manipulación de productos, ya que son 

requisitos legales por parte de la legislación de vigilancia y control de alimentos; 

por tal motivo su aplicación tendrá los siguientes parámetros: 

 

1. Capacitación al personal manipulador de alimentos en forma continua y eficiente 

en prácticas higiénicas en la manipulación de alimentos. 

 

2. Diagnosticar los puntos de acción con perfil sanitario acondicionado al decreto 

3075/97 en lo concerniente a expedición de alimentos. 

 

3. Crear un plan de saneamiento básico con los programas específicos de: 

 

 Limpieza y desinfección 

 Control de plagas 

 Manejo de almacenamiento y comercialización 

 Manejo de desechos 

4.  Crear un sentido de pertenencia en los empleados hacia la empresa.   

 

 Usar y mantener adecuadamente los dispositivos de control de riesgos y 
                                                 
33 Ibíd. 
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equipos de protección personal y conservar el orden y aseo de los lugares de 

trabajo. 

 Colaborar y participar en la implantación y mantenimiento de prevención de 

riesgos para la salud que se adopte en el lugar de trabajo. 

 

Además de implementará hábitos higiénicos a los manipuladores de alimentos 

como son: 

 

 Baño diario 

 Afeitada diaria  

 Uñas cortas y sin esmalte 

 Cabellos cortos 

 Uniformes completos 

 Manos limpias 

 No comer dentro del área de proceso 

 Permanecer callado mientras manipula los alimentos o usar tapabocas. 

 No usar relojes, anillos o pulseras mientras manipula los alimentos. 

 Limpiarse el sudor 

 No fumar en el sitio donde producen los alimentos. 

 Taparse la boca y la nariz al manipular los alimentos. 

 

Todo manipulador deberá lavar y desinfectar eficientemente sus manos en los 

siguientes eventos: 

 

 Al iniciar el trabajo 

 Antes y después de manipular alimentos crudos 

 Después de usar el sanitario 

 Después de toser o tocarse cualquier parte del cuerpo especialmente la 

nariz, boca o cabeza. 

 Después de estornudar 
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 Limpiarse el sudor 

 Recoger sobras del proceso 

 Manipular recipientes de basura, traperos y utensilios sucios. 

 Al finalizar la jornada laboral 

 

Además todo manipulador deberá portar un carnet que expide el Departamento de 

Salud y Seguridad Social de Bucaramanga, certificando que el portador no padece 

de Sífilis, Difteria, ni tengan parásitos intestinales y por estas razones que no 

presenta un problema para la salud de la comunidad. 

  

Al implementar las Buenas Prácticas de Manufactura especialmente en puntos de 

comercialización, trae beneficios como: 

1. Productos limpios, confiables y seguro para el cliente 

2. Competitividad  

3. Aumento en la productividad 

4. Procesos y gestiones controladas 

5. Aseguramiento de la calidad en los productos 

6. Mejora la imagen y la posibilidad de ampliar el mercado 

7. Disminución de costos 

8. Disminución de desperdicios 

9. Instalaciones modernas, seguras y con ambiente controlado 

10. Reducción de la contaminación 

11. Creación de la cultura de orden, limpieza y cultura, en la aplicación de las 

cinco “Ss”, en la totalidad del personal. 

 

En otras palabras, la implementación de unas mínimas normas de calidad e 

higiene, lleva a la aspiración de cumplir los objetivos y metas planteados para una 

empresa. Ampliación en la ley INVIMA 3075/97, (Véase anexo F) y NTC 512-1 

cuarta actualización. (Véase anexo G) 
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3.3.5 Recursos 

• Recurso Humano. El personal a vincular debe además de la experiencia en 

manipulación de alimentos poseer gran habilidad de relaciones Interpersonales 

para ofrecer un servicio especial, y personalizado; el personal requerido se 

observa en los cuadros 29, 30, mostrando los costos de mano de obra para el 

proyecto, de acuerdo al aumento de las ventas posteriormente se podrá integrar 

mas personal. 

 

Cuadro 29. Mano de obra directa. 

Cargo No. De Personas Requerimiento 

Administrador 
1 Técnico en mercadeo y 

ventas 

Vendedor Júnior 1 CAP. SENA 

Operarios 
6 Competencia laboral 

SENA 
Fuente: primaria 

 

Cuadro 30    Mano de obra indirecta. 

Cargo No. De Personas Requerimiento 

Contador 1 

Contador profesional 

con experiencia de 3 

años. 
Fuente: Cálculo de los autores. 

 

La provisión de prestaciones sociales se calcula así: 

 Prima de servicios:   8.33 % 

 Cesantías:   8.33 % 

 Intereses de cesantías:   12% anual de las cesantías. 

 Vacaciones:  4.17 %    

 La prestación para seguridad social se calcula así:    
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 Para salud:   8% del salario 

 Para pensión:   11.25 % del salario 

 Para A.R.P:   1.044 % del S.M.L.V. 

 

La provisión par aportes parafiscales: 

 SENA:  2% del salario 

 I.C.B.F.:   3% del salario 

 Cajas de compensación:   4% del salario. 

 

• Recursos Físicos.  Para la puesta en marcha de la comercializadora se 

tendrán en cuenta para las labores operativas los siguientes recursos físicos. 

(Véase Cuadros 31, 32, 33, 34) y cotizaciones, (Véase anexo H). 

 

Cuadro 31. Recursos maquinaria y equipos. 

Concepto Cantidad 
Cuarto frío: Dimensiones de 8 Mts 2 ,paredes y techos en paneles de 
poliuretano, con densidad de 34 kg/ m3 y 4º de tapas exteriores e 
interiores de aluminio, puertas en acero inoxidable de 0.9 x 1.8 mts., 
herrajes cromados para trabajo pesado, equipo de unidad 
condensadora marca TECUNSEH. 

1 

Mesón de acero inoxidable (0.90  m x2.00 m x0.80 m) 3 
Báscula electrónica de plataforma Capacidad 600 Kgms. Marca 
TANITAS 1 
Báscula electrónica de mesa Capacidad 30 Kg. Marca MARESCO 2 
Vitrina exhibidora INDACOL  panorámica (2.00 m x 1.00 m) 2 
Despresadora sierra sinfín disco de 15 cms de diámetro. 3 
Congelador INDACOL (2.00 mtrs. X 0.90 m) 1 
Selladora de 15" 3 
Extintores industriales SOLKAFLAN 123 3 
Canastas plásticas de 601* 128 80 
Estibas plásticas 40 
Tira estibas 2 
Fuente: Asesoría Técnica Ing. Ventas, Avícola, y cotizaciones.  
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Cuadro 32. Herramientas. 

Concepto Cantidad  

Cuchillo tramotina inoxidable No 10 3 

Cuchillo tramotina inoxidable No 12 3 

Guantes metálicos marca ARSEG 3 

Ganchos corrientes 3 

Piedra para molar 3 

Bandejas en acero inoxidable 3 
Fuente: Cotizaciones  

 

Cuadro 33.  Recursos Muebles, Enseres y Equipos de Cómputo y Comunicación. 

Concepto Cantidad 

Escritorios Tipo gerente L-2500 natural con gaveta auxiliar, gaveta de 

archivo y dos gavetas bocel. 1 

Escritorio tipo secretaria L-800 natural con gaveta auxiliar y gaveta de 

archivo 1 

Silla presidente giratoria silla Tony con brazos en natural 1 

Silla tipo secretaria  1 

Sillas auxiliares 4 

Archivador modular 3 gavetas 1 

Papeleras Madera 3 

Mesa para computador 2 

Computadora Pentium 4-3.000 memoria 256 mg. Disco duro 80 G. 2 

Impresora inyección de tinta marca hp deskjet 3320 2 

Estabilizador marca arteléctro 1.000  2 

Telefax Sony 1 

Calculadoras sumadoras Casio 3 

Software SIIGO modulo contable, facturación e inventarios. 1 

Probador de billetes  2 
Fuente: Cotizaciones telefónicas. 
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Cuadro 34.  Mantenimiento de Maquinaria y Herramientas. 

Activo Proporción % 

Maquinaria y equipo 0,05 

Herramientas 0,05 

Muebles y enseres 0,05 

Equipo de computo y oficina 0,05 
Fuente: autores 

 

• Recurso de Insumos 
 

Cuadro 35.  Recursos de Materia Prima, Materiales e Inventarios. 

Concepto Cantidad 

Energía Kw. / mes          3.000 

Agua m3 / mes             39

Bandeja Desechable unid. /año     85.800

Vinipel mts. /año     42.900

Bolsa plástica unid. /año 13.981

Pollo entero a comprar unid. /año            60.781

Pollo entero a vender. /año           13.981

Pollo a despresar. /año           46.800

Bandeja pechuga x 2 Uds. /año            23.400

Bandeja Pierna pernil x 4 Uds. /año            23.400

Bandeja Alas x 6 Uds. /año            15.600

Bandeja Rabadilla x 2 Uds. /año           23.400
 

Fuente: Empresa Avícola Bucaramanga. Asesoría técnica funcionarios Cajasan. Unidad y bandeja 

 

 

La siguiente lista de proveedores, distribuyen y venden los materiales que se 

requieren para la comercialización de productos cárnicos derivados de pollo. 
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 Friocol 

 Industrias Pico 

 Basculas Santander 

 Casa Hermes 

 La Balanza 

 Carlixplast  

 Distribuidora Rayco 

 Muebles “La Oficina” 

 Coinsa 

 Inacar 

 Gedrim 

 Surtiaseo 

 Almacén la Paz 

 Metálicas Colombia 

 Cajasan 

 Xinor Ltda. 

 SIIGO 

 

3.3.6 Estudio de Proveedores.  Teniendo en cuenta que el proyecto corresponde 

a una comercializadora de carne de pollo “Pollos del campo Ltda.”, los 

proveedores serán seleccionados y determinados de acuerdo a la cadena de 

productores presentes en la zona de Santander entre los cuales se encuentran: 

 

 Mac pollo:   Es una empresa productora reconocida como una de las más altas 

productoras de la región, con capacidad para disponer del producto, ya que cuenta 

con la producción del pollo en pie y línea de beneficio las veinticuatro horas del 

día, lo que genera un buen servicio en la entrega al momento de comprar el 

producto en canal fresco. 
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 Pimpollo: Al igual que la anterior esta empresa es considerada como una 

industria sólida, con sede principal en la ciudad de Pereira, pero cuenta con su 

producción de pollo en pie y disponibilidad para el beneficio, con la diferencia de 

mantener una línea de beneficio en un solo turno, lo que condiciona la 

disponibilidad de producto en distribución. 

 

  Campollo: Otra de las grandes empresas Santandereanas, que cuenta con la 

producción de pollo en pie y su planta de beneficio al igual que las demás, pero 

con un solo turno de beneficio y distribución lo que limita la distribución logística a 

los centros comercializadores. 
 Distraves: Empresa santandereana, productora, con la disponibilidad de su 

propia producción de pollo en pie, con dos turnos de beneficio y despachos como 

Mac Pollo, lo que facilitan la distribución del producto fresco, garantizando la 

entrega oportuna en canal. 
 
De acuerdo con las anteriores empresas, en el sector de productores se 

encuentran otras productoras que en menor escala procesan la carne de pollo, lo 

que para la determinación del los proveedores se tendrá en cuenta los siguientes 

factores para su compra: Precio, Calidad, Cantidad, el cumplimiento en la entrega 

en canal y la fidelidad con el producto. (Véase Cuadro 36) 

 
Cuadro 36.  Shoping de Precios de Proveedores. 

Producto 
Mac 
Pollo 

Pimpollo Campollo Pollosan Distraves Avicampo

Pollo sin 

Víscera  

en canal 

$3.000 $3.100 $3.000 $2.900 $2.800 $2.900 

Fuente. Empresas avícolas productoras 
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3.3.7 Distribución de Planta.  Este es de vital importancia para la funcionalidad 

de la comercializadora, por lo tanto se busca que se establezcan adecuadamente 

la ubicación de los diferentes puntos estratégicos como, el almacenamiento 

(cuarto frío), área de pesaje, la zona de aseo, la zona de ventas y el área 

administrativa. 

 

De acuerdo a la capacidad de ventas propuesta, la apertura del centro de 

comercialización necesita un local de 190 Mtrs2, donde funcionará el total de las 

operaciones.  (Véase figura 29). 

 

Figura 29. Distribución De Planta. 

 

 
Fuente: Autores 

 

3.3.8 Logística de Distribución.  Para el desarrollo del proyecto desde el punto 

de vista empresarial, se cuenta con una serie de recursos logísticos que 

contempla la adquisición de materia prima e insumos, hasta el servicio de venta y 

post venta que se ofrecerá al cliente; entre los cuales se tienen: 
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 Convenios y/o acuerdos comerciales, con proveedores; para disponibilidad de 

materia prima e insumos, con posibilidades a desarrollar una producción en 

escala. 

 

 La utilización de empresas transportadoras que garanticen el transporte de la 

materia prima, en condiciones de alimentos refrigerados con cadena de frío 

adecuada, desde los proveedores hasta el centro de distribución; y a su vez 

garanticen el transporte de la carne de pollo en óptimas condiciones para 

productos refrigerados, manteniendo la cadena de frío necesaria en la calidad del 

producto, hasta los clientes. 

 

 Conexiones a Internet, que permitan estar informados de los diferente cambios 

en cuanto a tecnologías, materiales e insumos que puedan ofrecer proveedores 

internacionales, que permitan evaluar la posibilidad de aprovechas economías de 

escala, haciendo más competitivo el producto, ejemplo el TLC en el sector avícola 

con mejores precios y productos de empresas productoras extranjeras que 

benefician la concesión de estos productos con distribuidores y comercializadores 

en el proyecto. 

 

 Medios de comunicación telefónica (administrativos y personales) que permitan 

un contacto continuo con los clientes y proveedores, durante el servicio pre venta 

y post venta. 

 

 Servicio Domiciliario, se pretende garantizar el servicio en la adquisición de los 

productos de la comercializadora, por lo que se implementará la mensajería 

motorizada para atender toda la población de amas de casa, restaurantes, y otros 

minoristas, con un servicio personalizado, ágil y a tiempo. 
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3.4 CONCLUSIONES SOBRE LA VIABILIDAD TÉCNICA DEL PROYECTO 
 

La comercializadora contará con un cuarto frío con capacidad de almacenar hasta 

dos toneladas diarias de producto en ochenta canastas; así mismo teniendo en 

cuenta la demanda del producto en el consumo de carne de pollo y las tendencias 

que manifestaron las personas en el consumo y dieta de carnes blancas, la 

capacidad utilizada tendrá una proyección de crecimiento gradualmente del 

46.88% en los años cero y uno, el 60% en el año dos, el 70% en el año tercero, el 

80% en el año cuarto y el 90% en el quinto año. 

 

El crecimiento se hace teniendo en cuenta el consumo de carne de pollo, la oferta 

actual de la materia prima y la posibilidad de alianzas estratégicas con los 

productores. 

 

La empresa estará estratégicamente ubicada en la zona del Malpaso al sur oriente 

de la ciudad de Bucaramanga, sector que cuenta con excelentes vías de acceso, 

servicios públicos y que en la actualidad hace parte de desarrollo urbanístico y 

social, además el sector cuenta con la presencia de mercado campesino los fines 

de semana, aspectos que resultan muy importantes en el momento de establecer 

relaciones comerciales con los proveedores y compradores puesto que existen los 

elementos que facilitan la comercialización de los productos. 

 

Otro aspecto a resaltar es la implementación de tecnología en el proceso de 

empaquetado, con la posibilidad de introducir tecnología de punta (maquina de 

empaquetado al vacío), que facilite el proceso y genere mayor productividad, 

competitividad y rentabilidad para la empresa. 

 

En la medida en que el producto presente mayor demanda y sea reconocido en el 

sector y se haya posicionado del mercado, se le generará valor agregado a través 

de los procesos productivos, involucrando operaciones donde se desarrolle 
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combinación o mezclas especiales que conlleve a la comercialización de un mejor 

producto que cumpla con las expectativas del cliente.    
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4.  ESTUDIO ADMINISTRATIVO 

 
El estudio administrativo y legal de una empresa representa la organización de 

toda la estructura funcional de la misma, caracterizada por la ubicación. 

Distribución y elaboración de cada una de las responsabilidades y funciones que 

comprometen el sistema empresarial. 

 

Se define como empresa, al conjunto de actividades económicas organizadas para 

la producción, transferencia, circulación o custodia de bienes o para la prestación 

de servicios.  Dicha actividad se realiza a través de uno o más establecimientos de 

comercio34 

 
4.1 FORMA DE CONSTITUCIÓN 
 

La empresa a constituir será una sociedad comercial de responsabilidad limitada. 

 

Contrato por medio del cual mínimo de dos o hasta veinticinco personas máximo, 

se compromete con un capital dividido en cuotas o partes de igual valor, siendo 

cancelado en su totalidad al momento de constituir la sociedad, seguida de los 

requisitos legales estipulados por la ley, con el propósito de efectuar una actividad 

comercial cuya finalidad es distribuir las utilidades en el periodo que se estime 

conveniente, dada las características, composiciones y ventajas que representa 

para la empresa aquí proyectada. 

 

La constitución legal de la empresa está sujeta a lo estipulado en el código de 

Comercio libro lll, capítulo l al Xl, art., 352 al 372. 

 

Para constitución de sociedades comerciales, se cuenta con una serie de 
                                                 
34 Guía LEGIS para la pequeña empresa. 2.003, pág. 24. 
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requisitos, previstos en el art., 110 en adelante, del código de Comercio, donde se 

puede resumir así: 

 

1. Las sociedades se deben constituir por medio de escritura pública; esto dice 

que el empresario debe acudir a una Notaría donde solicita, elevar a escritura 

pública el contrato de sociedad, donde está reglamentado por los estatutos que 

rigen la empresa. Art. 110., del Código de Comercio. 

 

2. La escritura de constitución de sociedad se registra en la Cámara de Comercio 

de su jurisdicción del domicilio de la sociedad. 

 

3. En caso de hacer aportes en inmuebles o derechos reales, la escritura de 

sociedad deberá ser registrada en la oficina de Registro de Instrumentos Públicos 

competente del domicilio. 

 

4. El mínimo número de socios es de dos personas y no excediendo de 

veinticinco. Estos deberán entregar sus aportes en el plazo y lugar pactado en la 

escritura de constitución, y responderán solidariamente por el valor atribuido a 

ellos. 

 

 

5. Sólo se podrá dividir las utilidades, cuando haya constancia de Balance 

fehaciente, siempre y cuando no afecten el capital de la empresa, ni las reservas 

legales o convencionales que se hayan estipulado. 

 

6. En caso de reformas al contrato social, éstas deberán efectuarse por escritura 

pública y ser registradas en la misma forma que la escritura de constitución de 

sociedad. 

 

7. Los socios deberán reunirse mínimo una vez al año en Asamblea General 
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ordinaria, de acuerdo con las fechas pactadas en los estatutos. Si se trata de 

Asambleas Extraordinarias, podrán reunirse cuantas veces sea necesario, de 

acuerdo a las convocatorias hechas por el Revisor Fiscal, el administrador o el 

número plural de socios que determine los estatutos. 

 

8. Deberán tener Revisor Fiscal, las sociedades por acciones, las sucursales de 

compañías extranjeras, y aquellas sociedades cuyos activos brutos sean 

superiores a 5.000 salarios mínimos legales vigentes o cuyos ingresos brutos 

durante el año inmediatamente anterior no excedan a 3.000 salarios mínimos 

legales vigentes. 

 

9. La sociedad girará bajo una denominación o razón social, en ambos casos 

seguida de la palabra “Limitada” o su abreviatura “Ltda.”. En caso de no cumplir 

con la regla antes descrita, los socios son responsables solidaria e ilimitadamente 

frente a terceros. 

 

10.  Según el objeto social, se podrá dedicar a la producción, transformación, 

comercialización o distribución de bienes o servicios. 

 

11.  Para el análisis de los estados financieros, a fin de cada ejercicio social y por 

lo menos una vez al año, el 31 de diciembre, a las sociedades deberán cortar sus 

cuentas; preparar y difundir estados financieros de propósito general, debidamente 

certificados. Tales estados se difundirán junto con la opinión profesional 

correspondiente, si esta existiere. Se deben caracterizar por concisión, claridad, 

neutralidad y fácil consulta. Son estados básicos: Balance General, Estado de 

Resultados, Estado de Efectivos. 

 

12.  La sociedad comercial creará una reserva legal que ascenderá por lo menos al 

50% del capital suscrito, formada con el 10% de las utilidades líquidas de cada 

ejercicio. Cuando esta llegue a dicho límite o al previsto en los estatutos, si fuere 
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mayor, la sociedad no tendrá obligación de continuar incrementándola, pero si 

disminuye volverá a apropiarse el mismo 10% de tales utilidades hasta que la 

reserva alcance nuevamente el monto fijado. 

 

13.  En las compañías de responsabilidad limitada los socios responderán hasta el 

monto de sus aportes. En estatutos podrá estipularse para todos o alguno de los 

socios una mayor responsabilidad o prestaciones accesorias o garantías 

suplementarias, expresándose su naturaleza, cuantía, duración y modalidades. 

 
Para la constitución de la empresa, se ejecutarán los siguientes pasos así: (Véase 

anexo I) 

  
1. Razón Social: La empresa se regirá para todos los efectos legales: Empresa 

comercializadora de Carne derivada de pollo Limitada (POLLOS DEL CAMPO 
LTDA.). 
 
2. Registro Mercantil:  Se hace a partir de realizarse los siguientes pasos: 
 

• Reunión de Constitución. Se reunieron los dos (2) socios y elaboran un acta, 

donde queda por escrito; el motivo de la reunión, el día y la hora de realización 

de la misma, el tipo de sociedad a constituir, al igual que el número de socios y 

el aporte de cada uno de ellos y el tipo de sociedad que convienen constituir. 

 

• Minuta de Constitución. Se redacta la escritura de constitución para 

posteriormente llevara a la notaría. 

 

• Sociedad de Nombre. Mediante diligenciamiento de un formato expedido por la 

Cámara de Comercio se realizará el trámite de registro mercantil, diligenciado 

formularios para el propósito. 
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3. NIT: Se diligencia solicitud ante la Dirección de Impuesto y Aduanas 

Nacionales (DIAN), para que se otorguen el número de identificación tributaria 

(NIT). A esta solicitud se le anexa el Certificado de Constitución y gerencia 

expedido por la Cámara de Comercio. 

 

4. Adición del Nit al Certificado de Constitución y Gerencia: Una vez recibido el 

Nit, se lleva a la Cámara de Comercio el Nit asignado en la Dirección de Impuesto. 

 

5. Inscripción de los libros de contabilidad: Registrar los siguientes libros: El libro 

de actas, de la Junta de Socios, Los libros de Diario y Balance, Compras, Ventas e 

Inventarios. 

 

6. Permiso de Funcionamiento Otorgado por la Alcaldía Municipal: Planeación 

Municipal se envía correspondencia a la oficina de planeación solicitando un 

concepto de dicha entidad, sobre el manejo y uso del lugar donde se instalará la 

empresa. 

 

7. Licencia de Funcionamiento: Esta es concedida por la Alcaldía de 

Bucaramanga. A esta solicitud se le anexa el concepto expedido por Planeación 

Municipal. 

 

8. Instituto de Salud de Bucaramanga ISABU. Solicitar la licencia Sanitaria de 

Funcionamiento, para empresas productoras de alimentos para consumo humano 

y/o animal, debe tramitarse el registro del INVIMA (Ley 3075 “Manejo y 

Manipulación de alimentos”). Además se debe anexar fotocopia del Registro de la 

Cámara de Comercio, Registro Mercantil y el permiso de uso de suelo expedido 

por Plantación Municipal. 

 

9. Legislación Alimenticia. Las normas de calidad, procesamiento e instalaciones 

se determinan a partir del CODEX alimentario, publicación de la Organización para 
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la Agricultura y la Alimentación (FAO) y la Organización Mundial de la Salud 

(OMS). 

 

• Ley 9 de 1979, Código Sanitario Internacional. 
 

• Decreto 2333 del 7 de agosto de 1982, para la reglamentación de licencias 

sanitarias de funcionamiento de acuerdo a las clases así: 
- Clase III. Para productos destinados al mercado local.    

 

• Norma general de etiquetado, prestación y publicidad de los productos 

alimenticios. Decreto 212/1992, de 6 de marzo. 
 

• Resolución 10593 y 13402 de 1.985, del Decreto 2333, sobre aspectos y 

reglamentaciones para el uso de colorantes para alimentos. 
 

• Resolución 4853 de 1.980, Decreto 2333, que establece fecha de vencimiento 

para cada tipo de producción. 
 
4.2 CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 
 
4.2.1 Visión.    Ser reconocida como la mejor comercializadora de carne de pollo 

en Colombia para el 2.010, comprometida con un crecimiento sostenido, adecuado 

retorno de inversión, buen desarrollo tecnológico, humano, social y empresarial, 

que conlleve a la participación y amplia satisfacción de los consumidores, acordes 

con la misión, objetivos, principios y valores, de POLLOS DEL CAMPO LTDA.  

                

4.2.2 Misión.  La empresa POLLOS DEL CAMPO LTDA., tiene como finalidad 

comercializar la carne de pollo con alta calidad y servicio, para satisfacer en sus 

necesidades, gustos, preferencias y mejoramiento en los hábitos alimenticios a las 

familias Colombianas. Resaltando las expectativas mediante la innovación del 
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producto, como de empresa, obteniendo así un desarrollo sucesivo e integrado en 

la armonía social. 

 

4.2.3 Objetivos.  La comercializadora para el desarrollo de las diferentes 

actividades se fundamenta en los siguientes objetivos: 
 

 Satisfacer a los consumidores con productos de calidad, y mejoramiento 

continuo. 

 Crear estrategias innovadoras para alcanzar el mercado potencial. 

 Forjar un desarrollo progresivo en conocimiento, dirigido al talento humano 

vinculado a la comercializadora, con sentido de pertenencia en cada una de sus 

áreas. 

 Capacitaciones constantes al recurso humano en actividades de mercadeo, 

calidad, atención al cliente, desarrollo personal, entre otros. 

 Propiciar un clima laboral donde el factor humano sea la parte primordial de la 

empresa. 

 

4.2.4 Políticas.  Personal: la empresa tendrá como base fundamental, la gestión y 

promoción del talento humano con el fin de realizar incorporación, selección, 

contratación, salario, clima laboral, capacitación y dotación, acordes con la ley 

laboral colombiana vigente. 

 

 Incorporación: es el proceso de convocatoria de personal para el desarrollo de 

una actividad empresarial. 

 

La comercializadora “POLLOS DEL CAMPO LTDA.”, tendrá como política de 

incorporación, las fuentes externas como avisos clasificados, agencias de empleo, 

como el instituto SENA. Como también para el cubrimiento de una vacante, se 

evaluará el desempeño de los empleados de la empresa para promover ascensos. 
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 Selección: Proceso de Calificación del personal, donde se aprueba la 

vinculación de un candidato a la empresa, una vez cumplido los requisitos.  

 

La empresa vinculará al personal mediante contratos a término fijo inferior a un 

año, teniendo inicialmente una inducción donde se les da a conocer las 

obligaciones, responsabilidades, normas y políticas que rigen la empresa. 

 

 Salario: Compensación en dinero, que se cancela por una servicio prestado en 

un tiempo estipulado y del cual se deducirá aportes de ley. 

 

La empresa asignará los sueldos, de acuerdo al cargo a ejercer. 

 

 Clima laboral: Acción de mantener un ambiente en condiciones adecuadas 

tanto físicas, emocionales, sociales, entre otros, permitiendo un espacio laboral 

adecuado para las actividades a realizar. 

 

En el momento de realizar labores en la empresa, esta establecerá pautas 

definidas y flexibles, que permita el buen funcionamiento laboral como 

empresarial, dando duración a la actividad económica a desarrollar.  

 

 Capacitación: Mejoramiento de una actividad a través de enseñanzas para 

hacer de una(s) persona(s), de tener mayor capacidad y desarrollo activo en sus 

funciones dadas. 

 

Para esta actividad la empresa se compromete a motivar al personal laboral, de 

que alcancen el desenvolvimiento óptimo de sus potenciales y el cumplimiento de 

los objetivos, mediante motivaciones y capacitación permanente. 

 

 Dotación: Vestuario y herramientas necesarias y adecuadas para realizar una 

labor acorde con lo estipulado en la ley laboral. 
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Se suministrará los elementos necesarios para aquel personal que devengue 

menos de dos salarios mínimos legales vigentes, para que realicen a cabalidad 

todas sus actividades acingadas. 

 

 Reglamento interno de trabajo: se divulgara en un lugar visible los deberes 

generales de los empleados, acompañado de un constante clima organizacional 

propicio para el desarrollo laboral y humano, forjando el buen desempeño de los 

empleados.   

 

Con todas las anteriores pautas se estructura una buena política laboral adecuada 

para ejecutar labores empresariales que permita una integración adecuada entre 

empleados, empresa y sociedad.  (Véase figura 30). 

 



 139

Figura 30.  Políticas selección de personal. 

 

Comercializadora de carne de pollo “POLLOS DEL CAMPO LTDA.” 

PROCEDIMIENTO PARA SELECCIÓN DE PERSONAL 

 

 

 

                                                no 

 

 

                                                                                               si                                 

                                                                                                                                                     

 

 

                                                 no 

 

                                                                                               si 

 

                                                 no 

 

                                                                                               si 

 

 

                                                 no 

                                                                                                si 

 
 
 
Fuente: Cartilla laboral de Legis. 
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Compras: la empresa en este aspecto será exigente por la calidad de materia 

prima a comprar; para garantizar un buen resultado en los objetivos y la visión 

planteada y así, lograr la aceptación y un gran cubrimiento a los consumidores de 

la carne de pollo. Las políticas de compra, trazadas por POLLOS DEL CAMPO 

LTDA., las realizará por intermedio de todos los productores ubicados en la zona 

de Santander y en especial Bucaramanga, para aquellos que ofrezcan un 

excelente producto y precio en el momento de la compra, garantizando la 

rentabilidad de la comercializadora, referenciados por el shoping de precios de 

estas importantes empresas. (Véase Cuadro 21). 

 

Ventas: las políticas de ventas a manejar serán principalmente de contado, y de 

crédito, con cancelación preferible a cuenta de POLLOS DEL CAMPO LTDA., 

garantizando la seguridad del personal y de la comercializadora, de acuerdo a las 

cantidades solicitadas por los clientes y la capacidad de pago que estos tengan en 

el momento. 

 

 Crédito: para la venta en estos términos, el producto vendido no podrá ser 

mayor del cupo asignado; teniendo en cuenta las garantías y capacidad de pago 

que el cliente soporte al momento de solicitar el crédito, estos estudian a través de 

formularios estructurados y pagares que respalden esta modalidad. 

 

 Cartera: la cartera no puede exceder de 15 a 30 días de plazo, de acuerdo con 

las condiciones de pago a los proveedores; donde no deben ser superiores a 

estos plazos otorgados, por la materia prima adquirida por la comercializadora. 

 

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

 

4.3.1 Organigrama. El organigrama se diseña atendiendo a las necesidades de la 

empresa, estableciéndose un organismo que regule el recurso humano 

descifrando líneas de autoridad y responsabilidad.   
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Para la comercializadora POLLOS DEL CAMPO LTDA., los cargos están 

determinados por: una junta de socios, un gerente, contador, jefe de operarios, 

operarios, administrador centro de venta, vendedor, domiciliario.  (Véase figura 

31). 

 

Figura 31. Organigrama 

 

COMERCIALIZADORA POLLOS DEL CAMPO LTDA. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                             

 

 

 
Fuente: Los autores. 

 

4.3.2 Descripción y perfil de cargos.  Para la descripción y perfil de cargos, se 

elaborará el respectivo Manual de funciones de la empresa POLLOS DEL CAMPO 

LTDA., siendo esta un factor importante para el buen manejo del personal, 

determinación de pautas, campos de acción, para evaluar el desempeño de los 

mismos y así lograr un equilibrio adecuado de la empresa. Este manual se aplica a 

todos los empleados, tanto de cargos operativos como administrativos, de igual 

manera, se estructura los perfiles para cada uno de ellos, de acuerdo a las 

necesidades que estime conveniente la empresa.  (Véase Cuadros 37, 38, 39, 40). 

CONTADOR

 OPERARIOS VENDEDOR 
JÚNIOR Y 

DOMICILIOS

ADMINISTRADOR 
CENTRO DE VENTA

JUNTA DIRECTIVA 
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Cuadro 37. Descripción de funciones, cargo: Contador. 

COMERCIALIZADORA POLLOS DEL CAMPO LTDA. 
Nombre del cargo: 
                                  Contador 

Fecha: 
                                         D        M       A 
                                        19       09      05 

División: 
                 Administrativo 

Jefe inmediato: 
                             Junta Directiva 

Supervisa a: 
                        Ninguno 
Funciones principales: 

               Procesar, dirigir y orientar el desarrollo general de la contabilidad en la 
empresa.     
Detalle de funciones: 

 Establecer y fijar en coordinación con el Gerente los objetivos de la compañía, 
acorde con las políticas y directrices empresariales. 

 
 Revisar, procesar y analizar, todos los asientos contables realizados por la 

administradora de ventas, al momento de registrar las compras, inventarios, 
facturación y movimientos de cartera, digitados en el programa contable.  

 
 Preparar y presentar oportunamente con base en la información contable y 

financiera, todos los documentos requeridos por los proveedores, bancos, 
corporaciones de vigilancia y control con quienes la empresa mantenga 
relaciones comerciales. 

 
 Elaborar, presentar correctamente y oportuna, la Declaración de Renta y demás 

documentos e impuestos; atender los requerimientos que sobre el particular 
formule la Administración de Impuestos y Aduana Nacional DIAN.  

 
 Exponer al Gerente y a la Junta Directiva mensualmente los Estados Financieros 

como Balance General, Flujo de Caja, Estados de Resultados. 
 

 Generar en los periodos correspondientes el Balance General para información 
de los socios. 

 
 Las demás funciones competentes a su cargo y los que le asigne la gerencia. 

Elaborado por: VoBo. Jefe 
inmediato: 

VoBo. Empleados: Autorizado por: 

 

Fuente: Los autores. 
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Cuadro 38. Descripción de funciones, cargo: Administrador centro de ventas. 

 
COMERCIALIZADORA POLLOS DEL CAMPO LTDA. 

Nombre del cargo: 
                             Administrador centro 
de ventas. 

Fecha: 
                                        D        M  

A 
                                        19       09  
05 

División: 
                 Administrativo 

Jefe inmediato: 
                            Junta Directiva    

Supervisa a: 
                        Operarios, Vendedor Júnior. 
Funciones principales: 
                                          Supervisar el manejo y la rentabilidad del centro de 
comercialización. 

                                            
Detalle de funciones: 
 

 Realizar las diferentes funciones contables del almacén; como digitar las 
compras, revisar el inventario, facturar las ventas, depurar la cartera en el 
programa contable. 

 Supervisar las funciones del personal a su cargo. 
 Estar atento y mantener al día todo lo concerniente a la parte legal del 

centro de comercialización. 
 Vigilar que el centro de comercialización mantenga la capacidad 

adecuada de materia prima en óptimas condiciones. 
 Solucionar inquietudes de los clientes. 
 Cumplir con las metas mensualmente presupuestadas por la gerencia. 
 Promover el buen nombre e imagen de la empresa. 
 Demás funciones asignadas por el jefe inmediato. 

 

Elaborado por: VoBo. Jefe 
inmediato: 

VoBo. Empleados: Autorizado 
por: 

 

Fuente: Los autores. 
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Cuadro 39.  Descripción de funciones, cargo: Operario. 

 
COMERCIALIZADORA POLLOS DEL CAMPO LTDA. 

Nombre del cargo: 
Operario. 

Fecha: 
D        M       A 
19       09      05 

División: 
Empaquetado, desprese y bodega. 

Jefe inmediato: 
Administrador. 

Supervisa a: 
Ninguno. 

Funciones principales: 
Recibir, seleccionar, revisar la calidad de los productos, para su respectivo 

desprese y empaquetado. 

Detalle de funciones: 
 

 Efectuar retazados en los productos. 
 

 Empaquetar en bandejas los productos y cubrirlos con una película de 
vinipel. 

 
 Cuidar que el producto sea retazado adecuadamente para evitar 

desperdicios del producto. 
 

 Refrigerar en el cuarto frío los productos. 
 

 Mantener el lugar de trabajo limpio y en orden. 
 

 Cuidar por el buen estado de los implementos de trabajo y del lugar. 
 

 Responder por las labores e implementos asignados por la empresa. 
 

 Demás funciones que le sean dadas por su jefe inmediato. 

Elaborado por: VoBo. Jefe 
inmediato: 

VoBo. Empleados: Autorizado 
por: 

 

Fuente: Los autores.  
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Cuadro 40. Descripción de funciones, cargo: Mensajero Júnior. 

 
COMERCIALIZADORA POLLOS DEL CAMPO LTDA. 

Nombre del cargo: 
                                  Mensajero Júnior. 

Fecha: 
                                        D        M  

A 
                                        19       09  
05 

División: 
                 Ventas 

Jefe inmediato: 
                            Administrador.  

Supervisa a: 
                       Ninguno. 

Funciones principales: 
                                             Entregar los pedidos correspondientes del día con su 
factura, recolectar dineros de ventas y consignaciones de las mismas. 

Detalle de funciones: 
 Entrega de pedidos oportunos, a los clientes del día. 

 
 Realizar cobros de las ventas realizadas. 

 
 Efectuar consignaciones correspondientes a los recaudos realizados por las 

ventas. 
 

 Entregar diariamente al administrador consignaciones y facturas de las ventas 
realizadas en el día. 

 
 Hacer gestiones de pre venta en los demás sectores del área metropolitana de 

Bucaramanga. 
 

 Promover el buen nombre e imagen de la empresa. 
 

 Demás funciones que le sean dadas por su jefe inmediato. 

Elaborado por: VoBo. Jefe 
inmediato 

VoBo. Empleados: Autorizado por: 
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4.3.3 Asignación de salarios.  La estructura salarial está basada en los 

diferentes cargos e importancia de responsabilidad que involucren en mayor grado 

la integridad y rentabilidad de la empresa, con algunos incentivos económicos; 

todos ellos basados y autorizados por la ley laboral. 

 

Remuneración: comprende la determinación de bases objetivas que garanticen la 

asignación de salario justo a los empleados de la organización. 

 

Comisiones: dinero adicional al salario fruto de un rendimiento acordado en base a 

un porcentaje por acción de ventas proyectadas. 

 

El criterio básico para fijar el salario será establecido por el grado de 

responsabilidad y el mercado laboral existente en la región de estudio. Al salario 

mínimo se le acondicionaran montos correspondientes por horas extras, recargos, 

bonificaciones, comisiones, si los hubiesen y auxilio de transporte, establecido por 

la ley. Para ello se tendrán en cuenta las descripciones de funciones mencionados 

en los cuadros 37 al 40, para la asignación de salarios. 

 

 Contador: se le cancelará por honorarios, la suma de $200.000= (DOS 

CIENTOS MIL PESOS M/CTE.), mensuales. 

 

 Operarios: a cada uno de ellos se les cancelará $381.500= (TRES CIENTOS 

OCHENTA Y UN MIL QUINIENTOS PESOS M/CTE.), mensuales. 

 

 Administrador centro de venta: la base de salario será de $600.000= (SEIS 

CIENTOS MIL PESOS M/CTE.), mensuales.  

 

 Vendedor Júnior y domiciliario: La base de salario será de 381.500 (TRES 

CIENTOS OCHENTA Y UN MIL QUINIENTOS PESOS M/CTE.), mensuales. 
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Para el anterior presupuesto salarial, se contará con 1 Contador por honorarios, 6 

Operarios, 1 Administrador de venta, 1 Vendedor Júnior; nómina utilizada a la 

puesta en marcha el proyecto. 
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5.  ESTUDIO FINANCIERO 

 
En este capítulo se analizarán todos los elementos económicos y financieros del 

proyecto; retomando la cuantificación de los valores de los ingresos esperados, 

generados por los pronósticos de ventas tanto de pollo entero como despresado, 

en el estudio de capacidades de producción; además, la valoración de los egresos 

ocasionados por el montaje y puesta en marcha de la empresa, revelados en el 

estudio técnico. 

 

Se tratarán los siguientes aspectos básicos: las inversiones, los costos, el 

presupuesto de ingresos y egresos, el punto de equilibrio, los estados financieros 

proyectados (flujo de caja, estado de pérdidas y ganancias y el balance general) 

 

Para lo anterior se fijan los siguientes objetivos generales del estudio financiero, 

como son: 

 
Objetivo General  

 
Analizar los elementos económicos del proyecto, para cuantificar los ingresos y 

egresos del mismo y así, establecer con exactitud la viabilidad económica del 

proyecto. 

 

Objetivos específicos 

 
 Realizar el análisis financiero del proyecto, estableciendo los niveles de 

inversión fija, diferida, y capital de trabajo, además las proyecciones de operación 

de la nueva empresa (ingresos y egresos). 
 Presentar la información financiera de manera ordenada facilitando la 

evaluación del proyecto. 
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 Encontrar el punto de equilibrio del proyecto, con el fin de presentar el nivel 

donde el proyecto es atractivo para los inversionistas interesados. 
 

 Realizar las proyecciones de los estados financieros básicos (flujo de caja, 

estados de pérdidas y ganancias, y balance general). 
 
5.1 INVERSIONES 
 

Con base en la información obtenida en el Estudio Técnico se procede a realizar la 

cuantificación de las inversiones requeridas para el montaje y puesta en marcha 

del mismo. Paso seguido, se demostrará si los socios inversionistas interesados 

en el proyecto, cuentan con recursos económicos y financieros suficientes para 

hacer las inversiones y los gastos que implica dicho proceso. 

 
5.1.1 Inversión Fija.   Se entiende por inversión fija o activos fijos tangibles, todos 

los bienes propiedad de la empresa como: maquinaria y equipo, muebles y 

enseres, herramientas y equipo de cómputo y oficina, necesarios para la 

instalación y operación de la nueva comercializadora. 

 

• Terrenos.  El terreno indica el lugar específico en el cual va a ponerse en 

marcha una actividad, permitiendo al inversionista una fijación estratégica de sus 

objetivos planteados, alcanzando el desarrollo de los mismos. Para este, se 

recurrirá a un canon de arrendamiento de un local adecuado o bodega, por valor 

de $ 500.000 mensual, identificando el lugar de la comercializadora.  

 

• Maquinaria y Equipo.  Esta representado por las equipos requeridos para el 

montaje y puesta en marcha de la empresa comercializadora de pollo entero y 

despresado en bandeja, como cuarto frío, sea de acero inoxidable, báscula portátil 

con plataforma, báscula electrónica de mesa, máquina despresadora, selladora, 
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vitrina exhibidor, congelador, canastillas plásticas, estibas, tira estibas, extintores, 

Lo anterior tiene un valor total incluido IVA de $22.078.296,00.  (Véase Cuadro 

41). 

 

Cuadro 41.  Costos de Maquinaria y equipo. 

Concepto Cantidad
Valor $ unitario 

con IVA 
Valor total $ con 

IVA 

Cuarto frío 1    8.422.576,00            8.422.576,00 

Mesón de acero inoxidable 3       522.000,00            1.566.000,00 

Báscula electrónica de plataforma 1    1.044.000,00            1.044.000,00 

Báscula electrónica de mesa 2       638.000,00            1.276.000,00 

Vitrina exhibidor 2    2.821.000,00            5.642.000,00 

Despresadora sierra 3       165.000,00               495.000,00 

Congelador 1    1.571.000,00            1.571.000,00 

Selladora de 15" 3        54.000,00               162.000,00 

Extintores 3        70.760,00               212.280,00 

Canastas plásticas 80        15.090,00            1.207.200,00 

Estibas plásticas 40        11.600,00               464.000,00 

Tira estibas 2          8.120,00                 16.240,00 

Total               22.078.296,00 
Fuente: Cotizaciones 

 

• Herramienta.  En este numeral hace parte lo relacionado con cuchillos, 

guantes metálicos, piedra para amolar y bandejas en acero inoxidables, 

requeridas para el desprese y empaque del pollo. (Véase Cuadro 42) 
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Cuadro 42.  Herramientas. 

Concepto Cantidad
Valor $ 

unitario con 
IVA 

Valor total $   con 
IVA 

Cuchillo tramotina inoxidable No 10 3         20.000,00                  60.000,00 

Cuchillo tramotina inoxidable No 12 3         25.000,00                  75.000,00 

Guantes metálicos 3       174.000,00               522.000,00 

Ganchos corrientes 3           2.320,00                    6.960,00 

Piedra para amolar 3           8.957,00                  26.871,00 

Bandejas en acero inoxidable 3         36.900,00                110.700,00 

Total                   801.531,00 
Fuente: Cotizaciones 

 

• Muebles y enseres.  Comprende todo lo necesario para el área administrativa 

y operativa, como son: escritorios con silla para el gerente, jefe de producción y la 

secretaria, las sillas para la sala de espera y de atención al público, las sillas 

auxiliares, el archivador, papeleras y mesa para el computador. Los muebles y 

enseres tienen un valor más IVA de $2.198.140,00.  (Véase Cuadro 43). 

 

Cuadro 43.  Muebles y enseres.  

Concepto Cantidad Valor $ unitario 
con IVA 

Valor total $ 
con IVA 

Escritorios Tipo gerente 1        490.680,00                490.680,00 
Escritorio tipo secretaria 1        313.200,00                313.200,00 
Silla presidente giratoria 1        366.560,00                366.560,00 
Silla tipo secretaria  1        155.440,00                155.440,00 
Sillas auxiliares 4         55.000,00                220.000,00 
Archivador modular 3 gavetas 1        252.880,00                252.880,00 
Papeleras Madera 3         27.260,00                  81.780,00 
Mesa para computador 2        158.800,00                317.600,00 

Total                2.198.140,00 
Fuente: Cotizaciones 
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• Equipos de Oficina. Está conformado por sumadora, telefax, el equipo de 

cómputo constituido por la computadora, la impresora y estabilizador, además se 

incluye programa para registro y descargue de las ventas, entre otras funciones y 

el probador de billetes.  El valor total del equipo de oficina asciende a 

$8.345.880,00 incluido IVA. (Véase Cuadro 44). 

 

Cuadro 44.  Costo de equipo de cómputo y comunicaciones. 

Concepto Cantidad
Valor $ unitario con 

IVA 
Valor total $ 

con IVA 

Computadora  2    2.285.200,00 4.570.400,00 

Impresora inyección de tinta 2       321.320,00 642.640,00 

Estabilizador 2        80.000,00 160.000,00 

Telefax 1       468.640,00 468.640,00 

Calculadoras sumadoras 3       191.400,00 574.200,00 

Software 1    1.800.000,00 1.800.000,00 

Probador de billetes 2        65.000,00 130.000,00 

Total     8.345.880,00 
Fuente: Cotizaciones 

 

• Total de inversión fija.  Estará conformado por la inversión de maquinaria y 

equipo por un valor de $22.078.296,00; herramientas $801.531,00; los muebles y 

enseres de $2.198.140,00, y el equipo de oficina por un monto de $8.345.880,00 

equivalentes a un valor total de $33.423.847,00, con IVA incluido. (Véase Cuadro 

45). 
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Cuadro 45. Total inversión fija. 

Concepto Valor total $ con IVA 
Maquinaria y equipo    22.078.296,00 
Herramientas        801.531,00 
Muebles y enseres      2.198.140,00 
Equipo de computo y oficinas      8.345.880,00 

Total    33.423.847,00 
Fuente: Cálculo de los autores 

 

5.1.2 Inversión Diferida.  En este aparte aparecen todas las erogaciones de 

dinero que se deben realizar antes de la puesta en marcha de la empresa y que 

son necesarias para su funcionamiento; comprende los gastos pre operativos, 

como son:  el estudio de factibilidad, los derechos notariales por constitución de la 

sociedad o escritura de constitución, el pago de estudio de nombre y registro en la 

Cámara de Comercio, la publicidad de anunciación y lanzamiento, avisos y la 

licencia de funcionamiento expedida por la Alcaldía Municipal entre otros gastos. 

Estos serán amortizados en los cinco años siguientes al inicio de actividades de la 

empresa, el valor de la inversión diferida asciende a $8.375.038,00.  (Véase 

Cuadro 46) 

 

Cuadro 46    Inversión Diferida. 

Descripción Valor $ 
Estudio de factibilidad  2.500.000,00
Adecuaciones locativas 2.500.000,00
Cámara de comercio 289.610,00
Impuesto de registro 213.438,00
Notariado y registro 290.000,00
Registro de libros 60.000,00
Gastos de Constitución 60.000,00
Lanzamiento 2.981.570,00
Aviso  120.000,00

Total $9.014.618,00
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5.1.3 Inversión de capital de trabajo.  Es el capital de giro adicional, que el 

proyecto necesita para su operación durante el primer mes de funcionamiento, 

empleado para financiar los costos y gastos antes de recibir ingresos. En este 

proyecto el capital de giro o capital de trabajo lo conforman los costos de 

producción, los gastos de administración y ventas y los gastos financieros. 

 

• Costos de producción.  Se incluyen los elementos esenciales del costo como 

son las materias primas, la mano de obra directa y los costos indirectos.  

 

- Materias Primas.  Esta determinada por el costo de la materia prima el 

kilogramo de pollo con un peso promedio de 1,3 Kg., adquirida directamente al 

productor a un precio justo acorde a la oferta y demanda que rigen el mercado por 

parte de las principales avícolas de la región. El costo de materias primas mensual 

en promedio tiene un valor de $18.436.903 y el costo del año base por orden es 

de $221.242.840,00. (Véase cuadro 47). 

 

Cuadro 47.  Costos de Materia Prima.   

Concepto Mes Año 1 

Pollo entero en unidad. 5.065 60.781

Peso promedio por pollo, en kg. 1,3 1,3

Kilogramos de pollo 6.585 79.015,3

Costo por Und.  en kg.  de pollo. 2.800 2.800

Costo kg.  total 18.436.903 221.242.840
Fuente: Cotizaciones 

 
De acuerdo al dato anterior se discriminaría  el costo tanto para el pollo entero en 

un 23%, como para el que se iría a despresar y ofrecerla en bandejas de pechuga, 

pierna pernil, alas y rabadillas. (Véase Cuadro 48, 49). 
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Cuadro 48. Costo de Materia Prima Para el Pollo Entero. 

Concepto Mes Año 1 

Pollo entero              1.165            13.981 

Peso promedio por pollo Kg.                 1,3                 1,3 

Kilogramos de pollo              1.515            18.175 

Costo  por  Kilo              2.800             2.800 

Costo total       4.240.903     50.890.840 
 

Fuente: Cálculo de los autores 

 

 

Cuadro 49. Costo de materia prima para pollo despresado y empacado en 

bandeja. 

Concepto Mes Año 1 

Pollo entero para despresar           3.900            46.800 

Peso promedio por pollo en kg.              1,3                 1,3 

Kilogramos de pollo           5.070            60.840 

Costo por Kilo.           2.800             2.800 

Costo total   14.196.000    170.352.000 
 

Fuente: Cálculo de los autores 

 
 
- Mano de obra directa.  Esta partida incluye la nómina correspondiente a seis 

operarios que laboran en el área recepción, desprese, empaque y 

almacenamiento del pollo, corresponde el valor de los salarios, el auxilio de 

transporte, seguridad social, los aportes parafiscales, las prestaciones sociales y 

la dotación del 7%. (Véase Cuadro 50). 
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Cuadro 50.  Mano de obra directa. 

Concepto Valor $ 

Sueldo(6 operarios)$381,500,00     2.289.000,00 

Subsidio de transporte(6*44500)       267.000,00 

Prima 8,33%       190.673,70 

Vacaciones 4,17%        95.451,30 

Cesantías 8,33%       190.673,70 

Intereses cesantías 1%          1.906,74 

Caja de Compensación Familiar 4%        91.560,00 

I.C.B.F. 3%        68.670,00 

SENA  2%        45.780,00 

Salud 8%       183.120,00 

Pensión 11,25%       257.512,50 

Riesgos Profesionales 1,044%        23.897,16 

Dotación 7%       160.230,00 

Total mes    3.865.475,10 

Total año  46.385.701,16 
Fuente: Cálculo de los autores 

 

- Costos indirectos de fabricación.   Hacen referencia a los materiales 

indirectos, los insumos, el mantenimiento de la maquinaria, la depreciación de la 

maquinaria, y otros CIF como: el valor del seguro de la maquinaria y el 30% del 

valor del arriendo, cargado para el área de desprese, empaque y almacenaje. 

 

 Materiales indirectos. Los materiales indirectos forman parte auxiliar en la 

presentación del producto terminado, sin ser el producto en sí, se incluyen para 

este caso, las bandejas con cubrimiento en Vinipel, y las bolsas plásticas para el 

empaque del pollo entero. (Véase Cuadro 51). 
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Cuadro 51.  Materiales indirectos. 

Tipo de empaque 
Costo 
$/UD. Q/EMP./año

Costo Total 
$/mes Costo Total $ 

Bandeja desechable 53,40 85.800 381.810,00 4.581.720,00

Vinipel 5,00 42.900 17.875,00 214.500,00

Bolsa plástica 30,00 13.981 34.952,50 419.430,00

Total     434.637,50 5.215.650,00
 

Fuente: Cotizaciones 

 

 

 Insumos. Todo proceso productivo requiere de una serie de insumos 

necesarios para el proceso de comercialización en sus etapas de lavado y 

conservación del pollo entero y despresado. Los insumos requeridos en este 

proyecto están conformados por el consumo de la energía y el agua.              

(Véase Cuadro 52). 

 

 

Cuadro 52. Insumos. 

Concepto Cantidad Valor $/UD. Valor $/mes Valor $/año 

Energía Kw.          3.000    276,15      828.450,00      9.941.400,00 

Agua m3               39    739,00        28.821,00        345.852,00 

Total        857.271,00    10.287.252,00 

 

 

 Mantenimiento. El costo de mantenimiento se calcula teniendo en cuenta el 

valor total de la maquinaria y equipo y herramientas, empleada en el proceso de 

comercialización de pollo, fijando para ello un porcentaje del 5% esencial para 

reparaciones, reposición y mantenimientos preventivos. (Véase Cuadro 53). 
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Cuadro 53.  Mantenimiento. 

Activo Valor del activo Proporción % Valor $ /mes Valor $ /año 

Maquinaria y 
equipo 

22.078.296,00 0,05 91.992,90 1.103.914,80

Herramientas 801.531,00 0,05 3.339,71 40.076,55

TOTAL $22.078.296,00  $91.992,90 $1.103.914,80
 

 Depreciación de Activos. Maquinaria y Equipo y Herramientas. Para calcular el 

monto de la depreciación de la maquinaria y equipo y herramienta, se utilizó el 

método de línea recta, a 10 y 2 años respectivamente. (Véase Cuadro 54). 

 
Cuadro 54.  Depreciación de activos maquinaria y equipos y herramientas.  

Activo 
Valor del 

activo 

Años 
deprecia-

bles 
Depreciación 

mes 
Depreciación 

año 
Valor de 

Salvamento

Maquinaria y 
equipo 

 22.078.296,00 10 183.985,80 2.207.829,60 
   11.039.148,00  

Herramientas       801.531,00 2       33.397,13 400.765,50                       -     

TOTAL $22.078.296,00  $183.985,80 $2.207.829,60 $11.039.148,00
 

 

 Otros CIF. Se incluyen en este numeral los costos que se incurren en seguros, 

equivalente al 1% del valor total del activo y la proporción del 30% del canon de 

arrendamiento destinado en el proceso de recepción, pesaje, desprese y empaque 

de la comercialización de pollo. (Véase Cuadro 55, 56). 
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Cuadro 55. Seguros. 

Activo Valor del activo Proporción % Valor $/mes Valor $/año 

Maquinaria y equipo  22.078.296,00           0,01 18.398,58 220.782,96

Herramientas       801.531,00           0,01         667,94 8.015,31

TOTAL  $22.879.827,00  $19.066,52 $228.798,27
 

Cuadro 56. Otros gastos indirectos. 

Concepto Valor mes Valor año 

Seguros fábrica 19.066,52 228.798,27

Otros gastos  "arriendo" 150.000,00 1.800.000,00

Total otros gastos indirectos $169.066,52 $2.028.798,27

 

 Resumen De Los Costos Indirectos De Fabricación Totales. El total de los 

costos indirectos de fabricación incluye los valores de materiales indirectos, los 

insumos, el mantenimiento, la depreciación de la maquinaria y equipo y 

herramientas, otros CIF como el seguro y el arriendo. (Véase cuadro 58). 

 

Cuadro 57.  Costos indirectos de comercialización. 

Concepto Valor $/mes Valor $/año 

Materiales indirectos          434.637,50        5.215.650,00 

Insumos          857.271,00       10.287.252,00 

Dep. Máq. Y equipo, Herramientas          183.985,80        2.207.829,60 

Mantenimiento            91.992,90        1.103.914,80 

Otros CIF          169.066,52        2.028.798,27 

Total        1.736.953,72       20.843.444,67 

 
- Total costos de producción.  El total de los costos de comercialización está 

conformado por los costos de materias primas, mano de obra directa y los costos 

indirectos de fabricación.  (Véase Cuadro 58). 
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Cuadro 58. Total costos de Producción. 

Concepto Valor $/mes Valor $/año 
Materias prima   18.436.903,33    221.242.840,00 
Mano de obra directa     3.865.475,10      46.385.701,16 
CIF     1.736.953,72      20.843.444,67 
Total   24.039.332,15    288.471.985,83 
 

- Gastos de administración y ventas 
 Gastos Administración. Comprenden la nómina del área administrativa de la 

empresa, la depreciación de muebles y enseres, y del equipo de oficina, la 

amortización de la inversión diferida y los gastos generales. 

 

• Nómina Del Área Administrativa. En ella se incluyen los sueldos del 

administrador del punto de venta, con su respectivo auxilio de transporte, 

seguridad social, aportes parafiscales, prestaciones sociales y la dotación del 

7%. (Véase Cuadro 59). 
 

Cuadro 59. Nómina área administrativa.  

Concepto Administrador 
Sueldo       600.000,00 
Subsidio de transporte        44.500,00 
Prima 8,33%        49.980,00 
Vacaciones 4,17%        25.020,00 
Cesantías 8,33%        49.980,00 
Intereses cesantías 1%             499,80 
Caja de Compensación Familiar 4%        24.000,00 
I.C.B.F. 3%        18.000,00 
SENA  2%        12.000,00 
Salud 8%        48.000,00 
Pensión 11,25%        67.500,00 
Riesgos Profesionales 1,044%          6.264,00 
Dotación 7%        42.000,00 

Total mes      $987.743,80
Total año  $11.852.925,60 
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• Depreciación De Activos Muebles Y Enseres Y Equipo De Oficina. Los 

muebles y enseres se deprecian en línea recta a 10 años, y el equipo de 

oficina a 5 años. (Véase Cuadro 60). 

 

Cuadro 60.  Depreciación de activos muebles y enseres y equipo de oficina. 

Activo Valor del activo 
Años 

depreciables 
Depreciación 

mes 
Depreciación 

año 

Valor de 
Salvamento al 

5o año 

Muebles y 
enseres 

2.198.140,00 10 18.317,83 219.814,00 
     1.099.070,00 

Equipo de 
computo y 

oficina 
8.345.880,00 5 139.098,00 1.669.176,00 

                      -

TOTAL  $10.544.020,00           $157.415,83 $1.888.990,00      $1.099.070,00
 

• Amortización De Diferidos. El total de la inversión diferida se amortiza a 5 años, 

durante la vida de evaluación del proyecto. (Véase Cuadro 61). 

Cuadro 61. Amortización de diferidos. 

Concepto 
Valor del 

activo 
Años 

amortizables

Valor 
amortización 

mes 

Valor 
amortización 

año 
Diferidos    9.014.618 5       150.244     1.802.924  
Total amortización     9.014.618 5       150.244     1.802.924  
 

• Gastos Generales. Los gastos generales comprenden los honorarios del 

asesor contable, prestación de servicios. El 70% restante del arriendo, los seguros 

del 1% sobre los muebles y enseres y el equipo de oficina; el mantenimiento por el 

5%, los gastos de cafetería y papelería, los servicios públicos del área 

administrativa: energía, agua, gas y teléfono, entre otros gastos. (Véase Cuadro 

62, 63, 64). 
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Cuadro 62.  Mantenimiento de muebles enseres, vehículo y equipo de oficina. 

Activo 
Valor del 

activo 
Proporción 

% 
Valor $/ mes Valor $/ año 

Muebles y enseres 2.198.140,00 0,05 9.158,92 109.907,00

Equipo de computo y 
oficina 

8.345.880,00 0,05 34.774,50 417.294,00

TOTAL  $10.544.020,00       $43.933,42 $527.201,00
Fuente: Cálculo de los autores 

 

Cuadro 63. Seguros de muebles y enseres, vehículo y equipo de oficina. 

Activo Valor del 
activo 

Proporción 
% Valor $/ mes Valor $/ año 

Muebles y enseres 2.198.140,00 0,01 1.831,78 21.981,40
Equipo de computo y 
oficinas 8.345.880,00 0,01 6.954,90 83.458,80

TOTAL $10.544.020,00  $8.786,68 $105.440,20
Fuente: Cálculo de los autores 

 

Cuadro 64. Gastos Generales. 

Concepto Valor mes $ Valor año $ 
Arriendo      350.000,00      4.200.000,00
Honorarios 200.000,00 2.400.000,00 
Prestación de servicios 200.000,00 2.400.000,00 
Mantenimiento 43.933,42 527.201,00 
Servicios públicos 125.000,00 1.500.000,00 
Seguros 8.786,68 105.440,20 
Cafetería 20.000,00 240.000,00 
Papelería 40.000,00 480.000,00 
Aseo y desinfección         30.000,00         360.000,00 
Total   $1.017.720,10 $12.212.641,20 
Fuente: Cálculo de los autores 

 

• Total Gastos De Administración. De acuerdo a los cálculos anteriores se tiene 

que, el valor por concepto de gastos de administración es $2.313.123,37 para el 

primer mes de funcionamiento y un monto al año de $27.757.480,40.  (Véase 
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Cuadro 65). 

 

Cuadro 65. Gastos de administración y ventas. 

Concepto Valor mes $ Valor Año $ 

Nómina Administrativa     987.743,80  11.852.925,60 
Depreciación      157.415,83    1.888.990,00 
Amortización Diferidos     150.243,63    1.802.923,60 
Gastos Generales   1.017.720,10  12.212.641,20 
Total gastos de administración  $2.313.123,37  $27.757.480,40 
 

 Gastos de ventas. En este numeral se incluye los gastos correspondientes al 

proceso de comercialización del pollo en la zona de incidencia, como un vendedor 

júnior, la publicidad, el transporte y flete del producto y otros gastos por un valor 

mensual de $1.004.645,85, equivalente a $12.055.750,19 para el primer año. 

(Véase Cuadro 66 y 67). 
 
Cuadro 66. Nómina de ventas. 

Concepto Vendedor Júnior 
Sueldo          381.500,00 
Subsidio de transporte            44.500,00 
Prima 8,33%            31.778,95 
Vacaciones 4,17%            15.908,55 
Cesantías 8,33%            31.778,95 
Intereses cesantías 1%                317,79 
Caja de Compensación Familiar 4%            15.260,00 
I.C.B.F. 3%            11.445,00 
SENA  2%             7.630,00 
Salud 8%            30.520,00 
Pensión 11,25%            42.918,75 
Riesgos Profesionales 1,044% 3.982,86 
Dotación 7%            26.705,00 
Total mes         $644.245,85 
Total año       $7.730.950,19 
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Cuadro 67. Gastos de Ventas 

Concepto Valor mes $ Valor Año $ 

Nómina de ventas      644.245,85      7.730.950,19 

Publicidad      200.000,00      2.400.000,00 

Transporte y fletes      197.538,25      2.370.459,00 

Otros gastos        20.000,00         240.000,00 

Total   1.061.784,10    12.741.409,19 

 
- Gastos Financieros. Corresponden a los intereses pagados por el crédito 

bancario. (Véase Cuadro 68). 

 

Cuadro 68. Gastos financieros. 

Concepto Primer Mes Año 1 

Intereses       495.000,00 5.395.500,00

Total $495.000,00 $5.395.500,00 

 
- Total capital de trabajo.  Se requiere para el primer mes de funcionamiento 

un total de $26.733.624,88.  Es importante anotar que tanto a los valores de 

costos de producción, como de los gastos administrativos y de ventas, no 

contemplan los rubros correspondientes a la depreciación, amortización de 

diferidos y la carga prestacional de ese mes, debido a que en ese momento no 

registra salida de efectivo. (Véase Cuadro 69). 

 

Cuadro 69.  Capital de trabajo. 

Concepto Valor mes $ 
Costos de producción      23.376.640,92 
Gastos administrativos       1.879.984,10 
Gastos de ventas          981.999,86 
Gastos financieros          495.000,00 
Total capital de trabajo      26.733.624,88 
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5.1.4 Inversión Total.  Para la puesta en marcha y operación de la empresa 

comercializadora de pollo entero y en bandeja para el sector de Malpaso, requiere 

de una inversión total de $69.172.089,88   (Véase Cuadro 70). 

 
Cuadro 70.  Inversión Total. 

Concepto Valor total $ 

Inversión fija          33.423.847,00 

Inversión diferida            9.014.618,00 

Capital de trabajo          26.733.624,88 

Total          69.172.089,88 

 
5.1.5 Fuentes de financiación.  Para el montaje y puesta en marcha del proyecto 

se requiere de una inversión inicial de   $69.172.089,88 de los cuales los socios 

inversionistas interesados en su realización, aportaran en partes iguales un total 

de $44.172.089,88; de acuerdo con lo anterior se ve la necesidad de tramitar un 

crédito bancario por la suma de $25.000.000. (Véase Cuadro 71). 

 
Cuadro 71.  Fuentes de financiación. 

 

Capital disponible Valor $ Participación % 

Recursos propios (aportes sociales)     44.172.089,88 63,9%

Recursos de terceros (crédito bancario) 25.000.000,00 36,1%

Total      69.172.089,88 100,0%

 
Estudiadas las diferentes fuentes de financiación se optó por tramitar un crédito 

ante la entidad de Bancafe, cual tiene las siguientes características: 

 

Capital solicitado: $25.000.000,00 

Tasa Nominal: 23,76% 

Plazo: 60 meses 
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Cuotas: variables mensuales 

Tasa de interés: mensual del 1.98% 

De acuerdo con las disposiciones de la entidad, la tabla de amortización se 

presenta en el siguiente cuadro; (Véase Cuadro 72). 

 

Cuadro 72.   Tabla amortización del crédito. 

PERIODO INVERSIÓN INTERESES AMORTIZACIÓN CUOTA SALDO 

0 
 

$25.000.000,00          25.000.000,00 

1              495.000,00           416.666,67 
 

911.666,67      24.583.333,33 

2              486.750,00           416.666,67 
 

903.416,67      24.166.666,66 

3              478.500,00           416.666,67 
 

895.166,67      23.749.999,99 

4              470.250,00           416.666,67 
 

886.916,67      23.333.333,32 

5              462.000,00           416.666,67 
 

878.666,67      22.916.666,65 

6              453.750,00           416.666,67 
 

870.416,67      22.499.999,98 

7              445.500,00           416.666,67 
 

862.166,67      22.083.333,31 

8              437.250,00           416.666,67 
 

853.916,67      21.666.666,64 

9              429.000,00           416.666,67 
 

845.666,67      21.249.999,97 

10              420.750,00           416.666,67 
 

837.416,67      20.833.333,30 

11              412.500,00           416.666,67 
 

829.166,67      20.416.666,63 

12              404.250,00           416.666,67 
 

820.916,67      19.999.999,96 

Subtotal         $5.395.500,00        $5.000.000,00 $10.395.500,00 $19.999.999,96
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13             396.000,00           416.666,67 
 

812.666,67      19.583.333,29 

14              387.750,00           416.666,67 
 

804.416,67      19.166.666,62 

15              379.500,00            416.666,67 
 

796.166,67      18.749.999,95 

16              371.250,00           416.666,67 
 

787.916,67      18.333.333,28 

17              363.000,00           416.666,67 
 

779.666,67      17.916.666,61 

18              354.750,00           416.666,67 
 

771.416,67      17.499.999,94 

19              346.500,00           416.666,67 
 

763.166,67      17.083.333,27 

20              338.250,00           416.666,67 
 

754.916,67      16.666.666,60 

21              330.000,00           416.666,67 
 

746.666,67      16.249.999,93 

22              321.750,00           416.666,67 
 

738.416,67      15.833.333,26 

23              313.500,00           416.666,67 
 

730.166,67      15.416.666,59 

24              305.250,00           416.666,67 
 

721.916,67      14.999.999,92 

Subtotal         $4.207.499,99       $5.000.000,00 $9.207.499,99 $14.999.999,92
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25              297.000,00           416.666,67 
 

713.666,67      14.583.333,25 

26              288.750,00           416.666,67 
 

705.416,67      14.166.666,58 

27              280.500,00           416.666,67 
 

697.166,67      13.749.999,91 

28              272.250,00           416.666,67 
 

688.916,67      13.333.333,24 

29              264.000,00           416.666,67 
 

680.666,67      12.916.666,57 

30              255.750,00           416.666,67 
 

672.416,67      12.499.999,90 

31              247.500,00           416.666,67 
 

664.166,67      12.083.333,23 

32              239.250,00           416.666,67 
 

655.916,67      11.666.666,56 

33              231.000,00           416.666,67 
 

647.666,67      11.249.999,89 

34              222.750,00           416.666,67 
 

639.416,67      10.833.333,22 

35             214.500,00           416.666,67 
 

631.166,67      10.416.666,55 

36              206.250,00           416.666,67 
 

622.916,67         9.999.999,88 

Subtotal          $3.019.499,98        $5.000.000,00 $8.019.499,98 $9.999.999,88
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37              198.000,00           416.666,67 
 

614.666,67         9.583.333,21 

38              189.750,00           416.666,67 
 

606.416,67         9.166.666,54 

39              181.500,00           416.666,67 
 

598.166,67         8.749.999,87 

40              173.250,00           416.666,67 
 

589.916,67         8.333.333,20 

41              165.000,00           416.666,67 
 

581.666,67         7.916.666,53 

42              156.750,00           416.666,67 
 

573.416,67         7.499.999,86 

43              148.500,00           416.666,67 
 

565.166,67         7.083.333,19 

44              140.250,00           416.666,67 
 

556.916,67         6.666.666,52 

45              132.000,00            416.666,67 
 

548.666,67         6.249.999,85 

46              123.750,00           416.666,67 
 

540.416,67         5.833.333,18 

47              115.500,00           416.666,67 
 

532.166,67         5.416.666,51 

48              107.250,00           416.666,67 
 

523.916,67         4.999.999,84 

Subtotal          $1.831.499,97       $5.000.000,00 $6.831.499,97 $4.999.999,84
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49                99.000,00           416.666,67 
 

515.666,67         4.583.333,17 

50                90.750,00           416.666,67 
 

507.416,67         4.166.666,50 

51               82.500,00           416.666,67 
 

499.166,67         3.749.999,83 

52                74.250,00           416.666,67 
 

490.916,67         3.333.333,16 

53                66.000,00           416.666,67 
 

482.666,67         2.916.666,49 

54                57.750,00           416.666,67 
 

474.416,67         2.499.999,82 

55                49.500,00           416.666,67 
 

466.166,67         2.083.333,15 

56                41.250,00           416.666,67 
 

457.916,67         1.666.666,48 

57                33.000,00           416.666,67 
 

449.666,67         1.249.999,81 

58                24.750,00           416.666,67 
 

441.416,67            833.333,14 

59                16.500,00           416.666,67 
 

433.166,67            416.666,67 

60                 8.250,00           416.666,67 
 

424.916,67                             -

Subtotal   $643.499,96        $5.000.000,00 $5.643.499,96  

Total       $15.097.499,89      $25.000.000,00
$40.097.499,89  

 

Fuente: Bancafé, Bucaramanga 2005 
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5.2 COSTOS 
 
Dependiendo de la incidencia de los costos sobre el producto terminado, se 

calculan los costos fijos y variables, para determinar el valor de los costos totales. 

 

5.2.1 Costos Fijos.  Los costos fijos están compuestos por el valor de mano de 

obra indirecta, mantenimiento de producción, mantenimiento de administración, 

seguros de producción, seguro de administración, depreciación y amortización de 

producción, depreciación y amortización administración, honorarios, prestación de 

servicios, arriendo producción, arriendo administración, nómina administrativa, 

energía, agua, gas, teléfono, papelería, cafetería, publicidad transporte y fletes  y 

los gastos financieros – intereses (Véase Cuadro 73). 
 
Cuadro 73.  Costos fijos. 

Concepto Pollo Entero 
Bandejas 
Pechugas 

Bandejas 
Pierna pernil 

Bandejas de 
Alas 

Bandeja de 
Rabadillas Total costos 

Costos fijos             
Nómina 
Administrativa 

 
2.726.172,89 3.861.529,07 3.159.681,79 701.847,28 

 
1.403.694,57 11.852.925,60

Nómina de 
ventas 

 
1.778.118,54 2.518.643,07 2.060.870,32 457.772,75 

 
915.545,51 7.730.950,19

Depreciación 
administración 

 
434.467,70 615.408,39 503.555,62 111.852,76 

 
223.705,53 1.888.990,00

Depreciación 
De producción 

 
507.800,81 719.282,18 588.549,97 130.732,21 

 
261.464,43 2.207.829,60

Amortización 
de Diferidos 

 
414.672,43 587.369,07 480.612,56 106.756,52 

 
213.513,03 1.802.923,60

Mantenimiento 
Administración 

 
121.256,23 171.755,23 140.538,08 31.217,15 

 
62.434,31 527.201,00

Mantenimiento 
producción 

 
253.900,40 359.641,09 294.274,98 65.366,11 

 
130.732,21 1.103.914,80

Seguro 
Administración 

 
24.251,25 34.351,05 28.107,62 6.243,43 

 
12.486,86 105.440,20

Seguro 
Producción 

 
52.623,60 74.539,50 60.991,67 13.547,83 

 
27.095,66 228.798,27

Arriendo  
 

1.380.000,00 1.954.722,00 1.599.444,00 355.278,00 
 

710.556,00 6.000.000,00
Honorarios   2.400.000,00
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552.000,00 781.888,80 639.777,60 142.111,20 284.222,40 
Prestación de 
servicios 

 
552.000,00 781.888,80 639.777,60 142.111,20 

 
284.222,40 2.400.000,00

Publicidad 
 

552.000,00 781.888,80 639.777,60 142.111,20 
 

284.222,40 2.400.000,00
Servicios 
públicos 

 
345.000,00 488.680,50 399.861,00 88.819,50 

 
177.639,00 1.500.000,00

Cafetería 
 

55.200,00 78.188,88 63.977,76 14.211,12 
 

28.422,24 240.000,00

Papelería 
 

110.400,00 156.377,76 127.955,52 28.422,24 
 

56.844,48 480.000,00

Otros gastos 
 

55.200,00 78.188,88 63.977,76 14.211,12 
 

28.422,24 240.000,00
Aseo y 
desinfección 

 
82.800,00 117.283,32 95.966,64 21.316,68 

 
42.633,36 360.000,00

Gastos 
financieros(inte
reses) 

1.240.965,00 1.757.783,76 1.438.300,02 319.483,74 638.967,48 5.395.500,00 

Total costos 
fijos 11.238.828,85 15.919.410,15 13.025.998,09 2.893.412,06 5.786.824,11 $48.864.473,26

 

5.2.2 Costos Variables.  Están conformados por las materias primas, mano de 

obra directa, materiales indirectos, e insumos. (Véase Cuadro74). 

 



 173

Cuadro 74.  Costos variables. 

Concepto Pollo Entero
Bandejas 
Pechugas 

Bandejas 
Pierna pernil

Bandejas de 
Alas 

Bandeja de 
Rabadillas 

Total costos 

Materia 

prima 50.890.840,00 72.075.931,20 58.975.862,40 13.100.068,80 26.200.137,60 221.242.840,00 

Mano de 

obra 

directa 10.668.711,27 15.111.858,43 12.365.221,90 2.746.636,52 5.493.273,05 46.385.701,16 

Materiales 

Indirectos 419.430,00 2.029.280,68 1.660.451,36 368.829,32 737.658,64 5.215.650,00 

Insumos 2.366.067,96 3.351.452,97 2.742.313,91 609.139,05 1.218.278,11 10.287.252,00 

Transporte 

y fletes 545.205,57 772.264,73 631.902,74 140.361,99 280.723,98 2.370.459,00 

Total 
costo 
Variable 64.890.254,80 93.340.788,00 76.375.752,32 16.965.035,68 33.930.071,36 285.501.902,16 
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5.2.3 Costos totales unitarios.  Los costos totales se calculan teniendo en cuenta la sumatoria de los costos fijos y 

los variables. (Véase Cuadro 75). 

 
Cuadro 75. Costo total unitario por línea de producción. 

Concepto Pollo Entero
Bandejas 
Pechugas 

Bandejas 
Pierna pernil

Bandejas de 
Alas 

Bandeja de 
Rabadillas 

Total costos 

fijos 11.238.828,85 15.919.410,15 13.025.998,09 2.893.412,06 5.786.824,11 

Total costos 

Variables 64.890.254,80 93.340.788,00 76.375.752,32 16.965.035,68 33.930.071,36 

Total 

(CF.+CV) 76.129.083,65 109.260.198,15 89.401.750,41 19.858.447,74 39.716.895,48 

Uds. A 

Comercializar 13.981 23.400 23.400 15.600 23.400 

Costo 
Unitario 5.445,18 4.669,24 3.820,59 1.272,98 1.697,30 
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5.2.4 Precio de Venta.  Para la determinación del precio de venta se tomo como 

base los costos promedios en que incurrirá la comercializadora por cada uno de 

los tipos de presentación del pollo como son; pollo entero en bolsa, pechuga, 

pierna pernil, alas y rabadilla en bandeja, estimando para tal fin un margen del 

10% de rentabilidad sobre el precio total unitario. (Véase Cuadro 76). 

 

Cuadro 76.  Precios de venta. 

Concepto 
Pollo 

Entero 
Bandejas 
Pechugas

Bandejas 
Pierna 
pernil 

Bandejas 
de Alas 

Bandeja de 
Rabadillas 

Costo 
Unitario 

 
5.445,18 4.669,24 3.820,59 

 
1.272,98 1.697,30 

% De 
ganancia 

10% 10% 10% 10% 10% 

Precio de 
venta 

 
6.050,20 5.188,04 4.245,10 

 
1.414,42 1.885,89 

 
 
5.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS 
 

Corresponde a todos los egresos en que incurrirá la empresa para el desarrollo de 

su objeto social, al igual que los ingresos que recibirá por sus ventas en el giro 

ordinario de sus labores: 

 

Es importante recordar que se trabajará con pesos constantes, es decir que se 

mantienen fijos los precios y costos y solo se estima los incrementos por concepto 

de aumento de capacidad  año por año, para aquellas cuentas que tienen relación 

directa con la producción, como es el caso de materias primas, materiales  

indirectos e insumos principalmente. 
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5.3.1 Egresos Proyectados.  Comprenden costos de producción, los gastos de 

administración y ventas, y los gastos financieros, proyectados a 5 años, 

considerado como horizonte de evaluación. (Véase Cuadros del 77 al 80). 
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Cuadro 77.  Costos de producción a cinco años. 

Concepto Valor $/año 1 Valor $/año 2 Valor $/año 3 Valor $/año 4 Valor $/año 5 

Materias prima 221.242.840,00 283.181.808,00 330.378.776,00 377.575.744,00 424.772.712,00 
Mano de obra 
directa 46.385.701,16 51.024.271,28 56.126.698,41 61.739.368,25 67.913.305,07 

CIF 20.843.444,67 23.613.870,27 25.885.366,88 28.278.411,99 30.794.084,67 

Total 288.471.985,83 357.819.949,55 412.390.841,29 467.593.524,24 523.480.101,74 
 
 

Cuadro 78. Gastos de administración a cinco años. 

Concepto Valor Año 1 $ Valor Año 2 $ Valor Año 3 $ Valor Año 4 $ Valor Año 5 $ 

Nómina 

Administrativa    11.852.925,60   11.852.925,60  11.852.925,60   11.852.925,60   11.852.925,60 

Depreciación       1.888.990,00      1.888.990,00    1.888.990,00     1.888.990,00     1.888.990,00 

Amortización 

Diferidos      1.802.923,60     1.802.923,60    1.802.923,60     1.802.923,60     1.802.923,60 

Gastos Generales    12.212.641,20   12.212.641,20  12.212.641,20   12.212.641,20   12.212.641,20 

Total gastos de 
administración 

27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40
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Cuadro 79.  Gastos de ventas. 

Concepto Valor $/año 1 Valor $/año 2 Valor $/año 3 Valor $/año 4 Valor $/año 5 

Nómina de 

ventas 7.730.950,19 7.730.950,19 7.730.950,19 7.730.950,19 7.730.950,19 

Publicidad 2.400.000,00 2.712.000,00 2.983.200,00 3.281.520,00 3.609.672,00 

Transporte y 

fletes 2.370.459,00 3.034.090,80 3.539.772,60 4.045.454,40 4.551.136,20 

Otros gastos 240.000,00 240.000,00 240.000,00 240.000,00 240.000,00 

Total 12.741.409,19 13.717.040,99 14.493.922,79 15.297.924,59 16.131.758,39 

 
 

Cuadro 80. Gastos financieros a cinco años. 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Intereses      5.395.500,00      4.207.499,99     3.019.499,98     1.831.499,97      643.499,96 

Total 
$5.395.500,00 $4.207.499,99 

 
$3.019.499,98 

    $1.831.499,97      $643.499,96 
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5.3.2 Ingresos Proyectados.  Para la proyección de los ingresos se tiene en 

cuenta las unidades a comercializar y vender programadas para los primeros cinco 

años de vida útil del proyecto, partiendo de las unidades vendidas año a año 

multiplicado por el precio de venta   que permanece constante. (Véase Cuadros 81 

al 85). 
 

Cuadro 81.  Ingresos año 1. 

Producto Unidades Precio venta Ingreso total 
Pollo Entero   13.981   6.050,20      84.587.870,72 
Bandeja Pechuga   23.400   5.188,04    121.400.220,17 
Bandeja Pierna pernil   23.400   4.245,10      99.335.278,24 
Bandeja Alas   15.600   1.414,42      22.064.941,93 
Bandeja Rabadilla   23.400   1.885,89      44.129.883,86 
Total Ingresos      371.518.194,92 
 

Cuadro 82.  Ingresos año 2. 

Producto Unidades Precio venta Ingreso total 
Pollo Entero   17.893   6.050,20    108.257.470,02 
Bandeja Pechuga   29.952   5.188,04    155.392.281,81 
Bandeja Pierna pernil   29.952   4.245,10    127.149.156,14 
Bandeja Alas   19.968   1.414,42      28.243.125,67 
Bandeja Rabadilla   29.952   1.885,89      56.486.251,34 
Total Ingresos      475.528.284,99 
 

Cuadro 83.  Ingresos año 3 

Producto Unidades Precio venta Ingreso total 
Pollo Entero   20.876   6.050,20    126.301.482,83 
Bandeja Pechuga   34.944   5.188,04    181.290.523,34
Bandeja Pierna pernil   34.944   4.245,10    148.340.295,86 
Bandeja Alas   23.296   1.414,42      32.950.227,48 
Bandeja Rabadilla   34.944   1.885,89      65.900.454,95 
Total Ingresos      554.782.984,45 
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Cuadro 84.  Ingreso año 4 

Producto Unidades Precio venta Ingreso total 
Pollo Entero   23.858   6.050,20    144.344.551,80 
Bandeja Pechuga   39.936   5.188,04    207.189.169,53 
Bandeja Pierna pernil   39.936   4.245,10    169.531.766,70 
Bandeja Alas   26.624   1.414,42      37.657.402,83 
Bandeja Rabadilla   39.936   1.885,89      75.314.805,66 
Total Ingresos      634.037.696,52 
 

 

Cuadro 85.  Ingresos año 5 

Producto Unidades Precio venta Ingreso total 
Pollo Entero   26.840   6.050,20    162.386.205,03 
Bandeja Pechuga   44.928   5.188,04    233.088.422,72 
Bandeja Pierna pernil   44.928   4.245,10    190.723.734,21 
Bandeja Alas   29.952   1.414,42      42.364.688,51 
Bandeja Rabadilla   44.928   1.885,89      84.729.377,01 
Total Ingresos      713.292.427,49 
 
5.4 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 

Es una herramienta básica con la cual se puede determinar el  número de 

servicios  mínimo a prestar para que la comercializadora cubra sus costos y 

gastos. (Véase Cuadros 86 al 91). 

 

Cuadro 86.  Distribución de unidades vendidas. 

Presentación Unidades Vendidas % de Uds. Vendidas 
Pollo entero                 13.981                      22,77      
Pechuga                23.400                      32,68      
Pierna-pernil                23.400                      26,74      
Alas                15.600                        5,94      
Rabadillas                23.400                      11,88      
Total                 100,00      
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Cuadro 87.  Margen De Contribución. 

Concepto Pollo entero Pechuga Pierna -
pernil Alas Rabadilla 

Precio de venta       6.050,20 5.188,04 4.245,10 
 

1.414,42 1.885,89 
Costo variable 

unitario       4.641,32 3.988,92 3.263,92 
 

1.087,50 1.450,00 
Margen de 

Contribución       1.408,88 1.199,12 981,18 
 

326,92 435,89 

% En ventas            22,77 32,68 26,74 
 

5,94 11,88 
 
Cuadro 88.  Margen De Contribución Ponderado. 

Presentación 
Margen de 

contribución 
% de ventas

Margen de contribución 
ponderado 

Pollo entero 1.408,88 22,77 320,777 
Pechuga 1.199,12 32,68 391,834 

Pierna-pernil 981,18 26,74 262,344 
Alas 326,92 5,94 19,416 

Rabadillas 435,89 11,88 51,776 

Total  100,00 1.046,147 
 
Cuadro 89.  Cálculo de Punto de Equilibrio en Unidades. 

Costos fijos    48.864.473,260 
Margen de contribución ponderada            1.046,147 
Punto de equilibrio en Uds.          46.708,988 
 
Cuadro 90.  Distribución De Unidades En Punto De Equilibrio. 

Presentación Punto de equilibrio % de Uds. Vendidas Uds. P.E 
Pollo entero           46.708,988                        22,77         10.634,779      
Pechuga          46.708,988                        32,68         15.262,998      
Pierna-pernil          46.708,988                        26,74         12.488,891      
Alas          46.708,988                          5,94          2.774,107      
Rabadillas          46.708,988                        11,88          5.548,213      
Total                   100,00         46.708,988      
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Cuadro 91.  Comprobación Punto De Equilibrio. 

Concepto Pollo entero Pechuga Pierna -pernil Alas Rabadilla Totales 

Ventas 64.342.558,12 79.185.099,14 53.016.559,55 3.923.750,22 10.463.333,91 210.931.300,94 

Costos 

variables 49.359.381,61 60.882.917,19 40.762.755,11 3.016.847,39 8.044.926,37 162.066.827,68 

Margen de 

Contribución 14.983.176,51 18.302.181,95 12.253.804,43 906.902,83 2.418.407,54 48.864.473,26 

Costos fijos      48.864.473,26 

Utilidades      -
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5.5 FLUJO DE CAJA PROYECTADO 
 
Es la herramienta que presenta las entradas y salidas de efectivo en un período de 

tiempo determinado, sirve como referencia para la elaboración del balance general 

proyectado y es utilizado para el cálculo de las variables de evaluación financiera 

como el VPN y TIR. (Véase Cuadro 92) 
 
5.6 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS 
 

Permite ver la utilidad obtenida por la empresa durante los cinco años 

proyectados. El estado de resultados se utiliza de base para la elaboración del 

balance general y para el cálculo de las razones financieras de rentabilidad. 

(Véase Cuadro 93) 

 

5.7 BALANCE DEL PROYECTO 
 

Este informa en una fecha determinada la situación financiera de la empresa, 

presentando en forma clara el valor de sus propiedades y derechos, sus 

obligaciones y su capital. 

 

Para este proyecto se elaboró este balance general, tomando desde el año base y 

proyectado a cinco años. (Véase Cuadro 94) 
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Cuadro 92.  Flujo de caja proyectado 
Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Entradas             
Efectivo           

Ingresos por ventas  371.518.194,92  475.528.284,99  554.782.984,45            634.037.696,52           713.292.427,49 
Aporte de socios  44.172.089,88        
Crédito 25.000.000,00   
Total de Entradas 69.172.089,88  371.518.194,92  475.528.284,99  554.782.984,45             634.037.696,52            713.292.427,49 

Salidas        
Maquinaria y equipo 22.078.296,00        
Muebles y enseres 2.198.140,00        
Equipo de oficina 8.345.880,00        
Herramientas 801.531,00        
Diferidos 9.014.618,00        
Costo de producción 288.471.985,83  357.819.949,55  412.390.841,29            467.593.524,24            523.480.101,74 
Gastos de administración  27.757.480,40  27.757.480,40  27.757.480,40              27.757.480,40             27.757.480,40 
Gastos de ventas  12.741.409,19  13.717.040,99  14.493.922,79              15.297.924,59             16.131.758,39 
Gastos Financieros  5.395.500,00  4.207.499,99  3.019.499,98                1.831.499,97                  643.499,96 
Impuesto renta  13.003.136,82  25.209.209,92  33.992.434,00              42.545.043,56             50.847.855,45 
Reserva legal  2.414.868,27  4.681.710,41  6.312.880,60                7.901.222,38                                  -
Total salidas   42.438.465,00  349.784.380,51  433.392.891,27  497.967.059,06             562.926.695,14            618.860.695,95 
Saldo (Entradas - salidas) 26.733.624,88  21.733.814,40  42.135.393,73  56.815.925,40               71.111.001,38              94.431.731,54 
Más depreciación  4.096.819,60  4.096.819,60  4.096.819,60                4.096.819,60               4.096.819,60 
Más Amortización diferidos 1.802.923,60  1.802.923,60  1.802.923,60                1.802.923,60               1.802.923,60 
Más Reserva legal  2.414.868,27  4.681.710,41  6.312.880,60                7.901.222,38                                  -
Menos pago a Principal  5.000.000,00  5.000.000,00  5.000.000,00                5.000.000,00               5.000.000,00 
Total saldo neto 26.733.624,88  25.048.425,87  47.716.847,34  64.028.549,20               79.911.966,95              95.331.474,74 
Recuperación de 
inversión                      26.733.624,88 
Inversión residual de 
activos                       12.138.218,00 
Total flujo neto  25.048.425,87  47.716.847,34  64.028.549,20               79.911.966,95            134.203.317,62 
Saldo Inicial  26.733.624,88  51.782.050,75  99.498.898,08             163.527.447,28            243.439.414,24 
Saldo Final 26.733.624,88  51.782.050,75  99.498.898,08  163.527.447,28             243.439.414,24            338.770.888,98 
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Cuadro 93    Estado de resultados proyectado 

Concepto  Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  
Ingresos            

Ingresos por ventas 371.518.194,92 475.528.284,99 554.782.984,45 634.037.696,52 713.292.427,49 

Tota Ingresos 371.518.194,92 475.528.284,99 554.782.984,45 634.037.696,52 713.292.427,49 

Costo de producción 288.471.985,83 357.819.949,55 412.390.841,29 467.593.524,24 523.480.101,74 

Utilidad  Marginal 83.046.209,08 117.708.335,44 142.392.143,17 166.444.172,27 189.812.325,74 
Gastos de 
administración 27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40 27.757.480,40 

Gastos de ventas 12.741.409,19 13.717.040,99 14.493.922,79 15.297.924,59 16.131.758,39 

Gastos Financieros 5.395.500,00 4.207.499,99 3.019.499,98 1.831.499,97 643.499,96 

Utilidad antes de Imp. 37.151.819,49 72.026.314,06 97.121.240,00 121.557.267,31 145.279.586,99 

Impuestos  35% 13.003.136,82 25.209.209,92 33.992.434,00 42.545.043,56 50.847.855,45 

Utilidad Neta 24.148.682,67 46.817.104,14 63.128.806,00 79.012.223,75 94.431.731,54 

Reserva legal 10% 2.414.868,27 4.681.710,41 6.312.880,60 7.901.222,38  

Utilidad por distribuir 21.733.814,40 42.135.393,73 56.815.925,40 71.111.001,38 94.431.731,54 
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Cuadro 94    Balance General. 
Concepto   Año 0   Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  

 ACTIVOS              
 ACTIVO CORRIENTE              
 Caja y Bancos        26.733.624,88        51.782.050,75        99.498.898,08       163.527.447,28      243.439.414,24    338.770.888,98  
 TOTAL ACTIVO              
 CORRIENTE        26.733.624,88        51.782.050,75        99.498.898,08       163.527.447,28      243.439.414,24    338.770.888,98  
 ACTIVO FIJO              
 Maquinaria y equipos        22.078.296,00        22.078.296,00        22.078.296,00         22.078.296,00        22.078.296,00      22.078.296,00  
 Muebles y enseres          2.198.140,00          2.198.140,00          2.198.140,00           2.198.140,00           2.198.140,00       2.198.140,00   
 Equipo de oficina          8.345.880,00          8.345.880,00          8.345.880,00           8.345.880,00          8.345.880,00       8.345.880,00   
 Herramientas            801.531,00             801.531,00             801.531,00              801.531,00             801.531,00           801.531,00   
 Diferidos          9.014.618,00          9.014.618,00          9.014.618,00           9.014.618,00           9.014.618,00       9.014.618,00   
 Menos Dep.  Acumulada.           4.096.819,60          8.193.639,20         12.290.458,80        16.387.278,40      20.484.098,00  
 Menos Amortización dife. 
Acumu.           1.802.923,60          3.605.847,20           5.408.770,80          7.211.694,40       9.014.618,00   
 TOTAL ACTIVO              
 FIJO        42.438.465,00        36.538.721,80        30.638.978,60         24.739.235,40         18.839.492,20      12.939.749,00  
 TOTAL ACTIVOS        69.172.089,88        88.320.772,55      130.137.876,68       188.266.682,68      262.278.906,44    351.710.637,98  

 PASIVOS              
 PASIVO CORRIENTE              

 Obligaciones a corto plazo          5.000.000,00          5.000.000,00          5.000.000,00           5.000.000,00          5.000.000,00    
 Total pasivo corriente          5.000.000,00          5.000.000,00           5.000.000,00           5.000.000,00          5.000.000,00    

 Pasivo no corriente              
 Obligaciones a largo plazo        20.000.000,00        15.000.000,00        10.000.000,00           5.000.000,00                          -                             -       
 Total pasivo no corriente        20.000.000,00        15.000.000,00        10.000.000,00           5.000.000,00                          -                             -       
 Total Pasivos        25.000.000,00        20.000.000,00        15.000.000,00         10.000.000,00          5.000.000,00                        -       

 Patrimonio              
 Aporte de socios        44.172.089,88        44.172.089,88         44.172.089,88         44.172.089,88        44.172.089,88      44.172.089,88  
 Reserva legal           2.414.868,27          7.096.578,68         13.409.459,28        21.310.681,66      21.310.681,66  
 Utilidades del ejercicio         21.733.814,40        42.135.393,73         56.815.925,40        71.111.001,38      94.431.731,54  
 Utilidades del ejercicio 
anteriores           21.733.814,40         63.869.208,13      120.685.133,53     191.796.134,90  
 PATRIMONIO        44.172.089,88        68.320.772,55      115.137.876,68       178.266.682,68       257.278.906,44     351.710.637,98  
 Total (Pasivo+Patrimonio)        69.172.089,88        88.320.772,55      130.137.876,68       188.266.682,68       262.278.906,44     351.710.637,98  
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6.  EVALUACIÓN DEL PROYECTO 

 

Finalizada la etapa del Estudio Financiero del Proyecto, se procede a efectuar la 

evaluación desde el punto de vista social, ambiental, financiero; por medio de 

indicadores que soporte la viabilidad del proyecto y así, dar el siguiente paso 

deseado.  

 

6.1 IMPACTO SOCIAL 
 

El impacto social tiene como objetivo en la búsqueda de índices crecientes de 

bienestar para la comunidad. Por ende, la ejecución del proyecto será un aporte al 

desarrollo económico en la integración de recursos humanos, materiales y 

técnicos, donde se buscará brindar un servicio al cliente diferente que encuentre 

satisfacción a las necesidades demandadas. 

 

Dentro de este desarrollo se generan índices relevantes sobre la comunidad; entre 

los efectos que genera, se encuentran: 

 

 La inversión requerida para la compra de activos fijos, aumenta la actividad 

macroeconómica en el ámbito local, incrementando las ventas del sector comercial 

dedicado a esta actividad. 

 

 La materia prima requerida (carne de pollo), contribuye a las alternativas de 

consumo con las características nutricionales ideales para una dieta balanceada. 

Corresponden a productos típicos de la región que en la actualidad se encuentra 

en un alto porcentaje de participación en la economía avícola colombiana. 

 

 Se genera un ambiente de bienestar para las empresas y productores de 

insumos como herramientas, maquinarias, equipos, empaques, servicios, 
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papelería, entre otros, estableciendo un impacto positivo en la adquisición de 

estos elementos vitales para la producción de carne de pollo. 

 

 Se genera un aumento en el Producto Interno Bruto (PIB), local y Nacional. 

 

 La apertura de la comercializadora contribuye en términos tributarios en 

beneficio a la comunidad, donde los dineros captados por el fisco irán canalizadas 

posteriormente en obras de carácter social o comunitario, como obras en 

infraestructura, alcantarillado, acueducto, salud, educación, entre otros beneficios, 

acreditando el bien social. 

 

 La adquisición del producto por parte de la comercializadora, lleva implícitos 

beneficios como la aplicación de una adecuada presentación, basadas en normas 

de calidad, óptima presentación del servicio de pre venta, post venta, y una mayor 

optimización de los recursos. 

 

 La generación de empleo para Bucaramanga y su área metropolitana, impulsa 

el bienestar de la comunidad en la apertura de nuevos puestos de trabajos 

directos como indirectos; de igual manera, y teniendo en cuenta las proyecciones 

del estudio técnico, a través de los años de vida proyectada, se ampliará el 

número de personas que laborarían en la comercializadora. 

 

 Los empleados recibirán remuneración económica y a su vez, ellos requerirán 

de activos elaborados por los diversos sectores económicos. 

 

6.2   IMPACTO AMBIENTAL 
 

En toda empresa debe existir un ambiente de trabajo agradable con influencias 

ambientales como la atmósfera, la iluminación, ventilación, e integración. 
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La directiva tiene que proveer una cultura dentro de la empresa para que cada 

trabajador contribuya significativamente al logro de los objetivos propuestos, 

haciéndose partícipes en la protección e integración del ambiente y la 

conservación de áreas ecológicas. 

 

La acción para la protección y recuperación ambiental del país es una tarea 

conjunta y coordinada entre el estado, la comunidad, los organismos no 

gubernamentales y el sector privado. 

 

Según el artículo 50 de la ley 99 de 1.993 del Sistema Nacional Ambiental, se 

necesita de una licencia ambiental para una obra o actividad; en donde el 

beneficiario se compromete a cumplir con los requisitos necesarios en el manejo 

de los efectos ambientales que se generan en la obra o actividad autorizada por la 

entidad ambiental.  Igualmente el artículo 58 de la ley en mención contempla lo 

relacionado con el procedimiento para otorgar las licencias ambientales. 

 

Por intermedio del Ministerio del Medio Ambiente; entidad encargada de controlar 

y vigilar el ambiente del país conforme a las estipulaciones por ley, promueve el 

mejoramiento económico y social de la sociedad, orientado según los principios 

universales y del desarrollo sostenible sobre medio ambiente. 

 

Las actividades a realizar por la comercializadora POLLOS DEL CAMPO LTDA., 

en el proceso de corte y empaquetado de carne de pollo, no alterarán ni 

modificará el equilibrio del ecosistema, como el Medio Ambiente. 

 

Los insumos utilizados en la producción, no generan altos afluentes y por lo tanto 

no hay contaminación del agua para el consumo humano, ya que esta tendrán un 

drenaje adecuado en pisos según las normas sanitarias del Sistema Nacional 

Ambiental; por ende, no habrá malos olores al interior de la comercializadora, ya 

sean por agua o por el pollo mismo, ni al exterior de la comercializadora; con el 
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ruido, no habrá ninguna reporte que supere los decibeles permitidos por la ley, en 

cuanto al cuarto frío y la sierra despresadora, como tampoco generan alteraciones 

alguna del clima. 

 

En el proceso del corte y empaquetado no causa deterioro de la salud humana, ni 

disminuye la calidad de vida de quienes manipula diariamente de los alimentos 

que se requieren en la producción. 

 

Con respecto a los factores y parámetros ambientales que más comúnmente 

causan impacto negativo al ambiente, la comercializadora de carne de pollo, no 

producirá efecto negativo sobre su entorno y ha seleccionado esta especie 

teniendo en cuenta la frecuencia y facilidad de reproducción de las mismas. 

Para el manejo de alimentos se deben tener en cuenta las siguientes normas: 

 

 Instalaciones Físicas y Sanitarias: Se cuenta con los requisitos establecidos 

por la ley 3070 del Invima en el manejo de alimentos donde se establece: 

 

• El establecimiento está ubicado en un lugar seco, no inundable, y en terreno 

de fácil drenaje, no tiene riesgo de contaminación por estancamiento o 

aposamiento de agua, existen sistemas de evacuación de residuos sólidos o 

líquidos. 

 

• El establecimiento está alejado de botaderos de basura, pantanos, criadero 

de insectos, y rodeadores. Las áreas circundantes se encuentran libres de 

basuras y pantanos, la empresa deberán efectuar periódicamente inspecciones 

para detectar señales de plagas o insectos. 

 

• La construcción está Diseñada a Prueba de Roedores. Las instalaciones, 

puertas, ventanas, rejillas, están protegidas con vidrios y los linderos no se 

encuentran cerca de zonas verdes o desfiladeros.  
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• Servicios Sanitarios. Se dispone de servicios sanitarios, debidamente dotados 

de implementos de higiene y separados del área de producción y de los alimentos 

como tal. 

 

• Sistema de Drenaje. Las instalaciones cuentan con rejillas y sifones 

suficientes cuyos desechos se dirigen a la cañería pública, no ocasionan molestias 

o malos olores a la comunidad o entorno. 

 

• Las instalaciones están adecuadas para el objeto social de la empresa, no 

habrán vivientes o adecuaciones para tal fin. 

 

• Las paredes y pisos son de material sanitario y por políticas de la empresa 

estos deben ser aseados antes y después del turno de producción; el área 

administrativa será aseada diariamente por el personal correspondiente para la 

función específica. 

 

• El cableado interno está debidamente protegido en las respectivas cajas, no 

se encuentran al descubierto. 

 

 Condiciones De Saneamiento:  Para esta reglamentación se tiene en 

cuenta los siguientes parámetros: 

 

 El agua a utilizar es potable y responde a los patrones exigidos por el 

Ministerio de Salud (Decreto 475 del 10 de Marzo de 1998), con suministro 

constante y presión adecuada para el desarrollo del proceso de empaquetado. 

 

 El tanque de almacenamiento auxiliar de agua potable está debidamente 

protegido y tapado, tendrá un mantenimiento preventivo (verificación del estado de 

los empaques), lavado y desinfectado una vez al mes o antes si lo requiere la 
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necesidad. 

 

 Los recipientes del aseo estarán ubicados en el patio, debidamente tapados; 

se efectuará reciclaje (clasificación de basuras), serán despachadas conforme a 

las estipuladas por la empresa de aseo de la ciudad, y antes de ser nuevamente 

empleados los recipientes para su fin, se lavarán y desinfectarán. 

 

 Los residuos líquidos no presentan riesgo de contaminación de los alimentos, 

la evacuación de los mismos es eficaz gracias al adecuado sistema de drenaje y 

alcantarillado. 

 

 Condiciones del Área de Preparación de Alimentos:  Teniendo en cuenta la 

zona de desprese y empaquetado se tienen las siguientes especificaciones: 

 

o Los pisos se encuentran limpios, en buen estado, sin agrietamientos, con la 

inclinación y sistema de drenaje necesario (no se acumula material o residuos). 

 

o Las paredes son lisas de fácil limpieza (de material sanitario) y colores claros.  

Para el aseo y desinfección profunda es utilizado un producto desengrasante 

“targiten” que previene la aparición de hongos en el área. 

 

o Al igual que las paredes, pisos y materiales; los techos no presentan 

humedad, goteras, suciedad o polvo; su textura es resistente a grietas. 

 

o Dentro del área de desprese y empaquetado no existe la presencia de 

animales o personal diferente a los manipuladores de alimentos. 

 

o Existe una adecuada ventilación y temperatura ambiental tanto para la 

materia prima como para el producto empaquetado (final) es refrigerado en un 

cuarto frío a una temperatura de 0 0C a 2 0C.  
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o La luminosidad es adecuada, de calidad y la intensidad necesaria. 

 

o Los productos de limpieza y desinfección son almacenados en un lugar 

independiente a las herramientas del proceso y al área de desprese y 

empaquetado como tal, así mismo serán comprados a entidades comercialmente 

reconocidas para comprobar la originalidad de los mismos. 

 

o  La materia prima (pollo en canal) y el producto empaquetado (final) estará 

debidamente separado en el cuarto de refrigeración y durante el proceso cada 

operario manipula la carne, siendo los utensilios exclusivos para este proceso, con 

el fin de evitar contaminación. 

 

La comercializadora en pro de un entorno integrado y sano, contribuirá al 

mejoramiento y protección del medio ambiente, tendrá en cuenta los siguientes 

principios: 

 

a. La utilización al máximo de materia prima y productos sintéticos. 

 

b. Minimizar la producción de desechos en la comercializadora. 

 

c. Aportar y aplicar principios sobre el desarrollo sostenible. 

 

d. Motivar a quienes tienen relaciones directa y constante con la 

comercializadora como proveedores, contratistas, empleados, etc., para que 

adopten estándares de medio ambiente en línea con los de la empresa. 

 

e. Evaluación y control del ruido dentro y fuera de la empresa. 

 

f. Implementar el sistema de reciclaje. 
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g. Fomentar el sentido de responsabilidad que debe existir para con el medio 

ambiente, dentro de quienes hacen parte de la empresa.   

 

6.3 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 

Con base en el flujo monetario neto, se debe valorar la importancia de la ejecución 

del proyecto en términos económicos, por medio de medidas cuantitativas que 

muestren el valor del dinero en el tiempo, por ser este factor importante en razón 

de los riesgo, inflación, la oportunidad de la inversión, etc., que hace necesario 

conocer a cuanto equivale la inversión propuesta en valores de hoy, analizando el 

proyecto a la luz del retorno financiero, determinando la factibilidad de contar con 

los recursos en el momento requerido, a sí mismo mide la rentabilidad de la 

inversión en el período de estabilización para quienes desean invertir en el 

proyecto, brindando soporte para tomar su decisión. 

6.3.1 Valor Presente Neto.  Consiste en traer todos los ingresos y egresos futuros 

a pesos de hoy (punto 0), a una tasa de descuento o tasa de oportunidad. 

 

Cuando se utiliza un solo proyecto, el criterio de Valor Presente Neto se puede 

aplicar de la siguiente manera: 

Si VPN > 0, el proyecto es rentable, genera ganancia a una cierta tasa, en el caso 

VPN < 0, Indica que se presenta una pérdida y cuando VPN = 0, el proyecto no 

genera ni pérdida ni ganancia; es indiferente. 

 

El valor presente neto se calcula a partir de los resultados obtenidos año tras año 

durante la vida útil del proyecto, teniendo en cuenta la inversión inicial en el año 

base, la tasa mínima aceptable de rendimiento de los inversionistas es del 23,17% 

anual sin tener en cuenta la inflación por trabajar pesos constantes y los flujos 

netos actualizados. (Véase Cuadro 95). 
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Cuadro 95    Tasa Mínima Atractiva de Retorno (TMAR). 

 

Concepto % De  Financiación DTF o Tasa TMAR 

Recursos propios                    0,639          0,0718     0,0459      

Recursos de Terceros                    0,361          0,2376     0,0859      

Factor de riesgo       0,1000     0,1000      

Total         0,2317      

 

 

Las utilidades netas actualizadas, resulta de traer a pesos de hoy los excedentes 

que resulta de los cinco años de vida del proyecto, para determinar la verdadera 

utilidad marginal del proyecto. (Véase Cuadro 96) 

 

Cuadro 96    Valor Presente Neto. VPN. 

Periodo Inversión Flujos  Netos Factor de Flujos  Netos  VPN  
Año   Sin Actualizar Actualización Actualizados Actualizados 

      (1+I)     
0    69.172.089,88     -  69.172.089,88  

1   25.048.425,87 0,8119 20.336.816,96 20.336.816,96

2   47.716.847,34 0,6591 31.450.174,08 31.450.174,08

3   64.028.549,20 0,5351 34.261.676,68 34.261.676,68

4   79.911.966,95 0,4344 34.713.758,44 34.713.758,44

5   134.203.317,62 0,3527 47.333.510,12 47.333.510,12

Total 168.095.936,29     98.923.846,41 
 

VPN = Fondos Netos Actualizados - Inversión 

VPN = ∑(EXN) (1+i)-t  -  K(1+i)-t 

VPN = $ 168.095.936,29 – $69.172.089,88   

VPN =   98.923.846,41 
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El VPN de $98.923.846,41, es superior a cero (0), por lo tanto se dice que el 

proyecto es rentable y conveniente para su ejecución. Valor relativamente alto si 

se tiene en cuenta que los excedentes netos se reinvierten en el desarrollo mismo 

del proyecto. 

 

6.3.2 Tasa Interna Retorno TIR.  La TIR, es aquella tasa de descuento que hace 

el VAN., sea igual a cero o en otros términos que iguale la suma de los flujos netos 

descontada la inversión inicial.  

 

Formula: 

T.I.R. = ∑(FNE) (1+r)-t – k (1+r)-t 

r = Tasa Interna de Retorno 

F.N.E.= Flujos netos de efectivo 

K = Inversión 

t = Período de años 1, 2, 3, 4, 5. 

La tasa estimada y aproximada donde se alcanza que los flujos netos de efectivo 

actualizados sean aproximadamente igual a la inversión total de $ 69.172.089,88   

es   del 64,6% refleja que por cada peso invertido en la comercialización de pollo 

entero y en bandeja despresado le retorna $0,646, siempre y cuando las utilidades 

no se repartan y se vuelvan a reinvertir en el proyecto. 

 

La tasa del 64,6% ,comparada con la tasa mínima de retorno de los inversionistas, 

(TMAR) del 23,17%, de los indicadores del mercado financiero y de las  variables 

económicas  es  relativamente  superior, por tanto se concluye que el proyecto es 

rentable desde el punto de vista financiero y conveniente para su futura ejecución. 

(Véase cuadro 97). 
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Cuadro 97.  Tasa Interna de Retorno (T. I. R.). 

Periodo Inversión Flujos Netos  Factor de Flujos  Netos Flujos  Netos 
Año     Actualización Actualizados actualizados 

      (1+r)     
0    69.172.089,88      -   69.172.089,88  

1        25.048.425,87                0,608 15.229.442,93      15.229.442,93  

2        47.716.847,34                0,369 17.607.516,67      17.607.516,67  

3        64.028.549,20                0,224 14.342.395,02      14.342.395,02  

4        79.911.966,95                0,136 10.868.027,51     10.868.027,51  

5      134.203.317,62                0,083 11.138.875,36     11.138.875,36  

Total 69.186.257,48            14.167,61 
 

6.3.3 Periodo de Recuperación.  Es el periodo de tiempo en el cual se cubre el 

monto total de la inversión, con los flujos netos de efectivo. 

 

Para el presente proyecto, la inversión total de $69.172.089,88  se recuperará en 

un periodo aproximado de 1 años, 11 mese  y 3 días,  tiempo relativamente corto 

dada la inversión, sin embargo esto se daría siempre y cuando se reinvirtieran los 

excedentes netos nuevamente en el proyecto. (Véase Cuadro 98). 

 

Cuadro 98.  Periodo de Recuperación. 

 

Periodo Inversión Flujos Netos  Saldos   

Año       

0    69.172.089,88              (69.172.089,88) 

1        25.048.425,87            -44.123.664,01  

2        47.716.847,34               3.593.183,33  

 



 198

6.3.4 Análisis De Las Razones Financieras.  Los bloques de razones financieras 

que se tomarán como base para el análisis son las siguientes: 
 

 Bloque de razones de liquidez 

 Bloque de razones de endeudamiento 

 Bloque de razones de actividad 

 Bloque de razones de rentabilidad 

 

 Bloque de razones de liquidez.  Miden la capacidad de la empresa de generar 

recursos para atender sus compromisos corrientes o de corto plazo, tanto 

operativo como financiero. 
 

 Razón corriente.  Se obtiene dividiendo los activos corrientes sobre los 

pasivos corrientes. (Véase cuadro 99). 

 

Cuadro 99     Razón Corriente. 

AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO  5 

10,36 19,90 32,71 48,69 0,00 

 

Para el primer año de funcionamiento la empresa cuenta con $10,36 como 

respaldo a cada peso que la empresa deba a corto plazo. La entidad inicia sus 

labores con un buen nivel de liquidez y se mantiene durante los cinco años 

proyectados, siempre y cuando se presenten las circunstancias presupuestadas 

dentro del proyecto de inversión. 

 
 Bloque de razones de endeudamiento.  Se entiende como aquella actividad en 

la cual la empresa usa dineros suministrados por terceras personas con fines 

de financiar la empresa y producir más utilidades. 
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 Nivel de endeudamiento. Indica el porcentaje de participación de los 

acreedores dentro de la empresa. Se determina dividiendo los pasivos 

totales por los activos totales. (Véase cuadro 100). 

 
Cuadro 100   Nivel De Endeudamiento. 

AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO  5 

0,23 0,12 0,05 0,02 0,00 

 
Terminado el primer ejercicio contable, la razón indica que por cada peso que la 

empresa tiene invertidos en activos el 0,23 queda como permanente de la 

financiación de los acreedores, en otras palabras los acreedores (Banco) son 

dueños del 23% de la empresa en el primer año.  La proyección muestra un nivel 

aceptable de endeudamiento con pocas posibilidades de riesgo, progresivamente 

el nivel de endeudamiento va disminuyendo en los años siguientes de vida útil del 

proyecto finalizando con el cubrimiento de la totalidad de la deuda. 

 

 Bloque de razones de actividad.  Este bloque es denominado de actividad o de 

rotación, mide la efectividad con que la empresa está usando sus recursos. La 

efectividad está medida por la generación de liquidez de ciertas cuentas 

específicas con fines de pagar las obligaciones a medida que lleguen los 

vencimientos. 
 

 Rotación de activos totales.  Corresponden a los activos totales sin 

descontar la depreciación, se calcula dividiendo las ventas en los activos 

totales brutos. (Véase cuadro 100). 

 

Cuadro 101    Rotación de Activos Totales. 

AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO  5 

4,21 3,65 2,95 2,42 2,03 
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La rotación de los activos totales de la empresa para el año 1 fue de 4,21 veces 

otra interpretación es que por cada peso que se tiene invertido en activos se 

generaron una ventas de $4,21.  Se observa en los primeros cinco años de vida 

del proyecto una disminución en la rotación de sus activos llegando a unas 2,03 

veces en el quinto año. 

 
 Bloque de razones de rentabilidad.  La aplicación de este bloque da la idea de 

la efectividad de la administración para tener control sobre los costos y gastos 

y convertir las ventas en utilidades. 

 

La rentabilidad se encuentra asociada con las ventas, los activos y el capital.  Para 

medir la rentabilidad se analizaron las siguientes razones:   

 

 Margen bruto de ganancias.  Es decir, la utilidad bruta dividida por las ventas 

netas. (Véase cuadro 102). 

 
Cuadro 102.    Margen Bruto de Ganancias. 

AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO  5 

0,10 0,15 0,18 0,19 0,20 

 

Para le primer años el margen bruto de ganancia es aceptable, debido a  que por 

cada peso que la empresa venda se genera una utilidad bruta antes de impuestos 

del 10%, alcanzando un 20% en el quinto año el cual es conveniente. 

 

 Margen neto de ganancias.  Este se calcula dividiendo la utilidad neta por las 

ventas netas. (Véase cuadro 103). 
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Cuadro 103.    Margen Neto de Ganancias. 

AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO  5 

0,07 0,10 0,11 0,12 0,13 

 
Esta razón muestra un margen aceptable de utilidad después de haber realizado 

todas las erogaciones sobre las ventas. Para el primer año la utilidad neta es del 

7% lo que demuestra que por cada peso vendido la empresa ganó $0,70 pesos. A 

medida que suben las ventas y bajan los gastos financieros se incrementa el nivel 

de ganancia hasta alcanzar en el quinto año un 13% de utilidad neta. 
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CONCLUSIONES 

 
 Los resultados obtenidos en la investigación de mercados, establece la 

posibilidad del montaje de la comercializadora de carne de pollo, debido a la 

ausencia de una comercialización formal de este producto en el lugar en cuestión, 

que fortalezca la economía y consumos alimenticios de los habitantes de las 

familias de sector de Malpaso y el área Metropolitana de Bucaramanga.  

 

Por otra parte, el estudio se realizó a una demanda con una muestra de 373 

familias presentes en el sector de Malpaso, con un consumo promedio mensual de 

17,82 kg., con una frecuencia de consumo diario pero marcada hacia los fines de 

semana; por persona de 3,96 kg., al mes, estableciendo un proyecto con amplias 

posibilidades de desarrollo. 

 

 La empresa estará ubicada en la zona sur occidente de la ciudad de 

Bucaramanga, sector importante que cuenta con infraestructura y proyectos de 

desarrollo social, urbanístico y de vías de acceso importantes en el momento de 

obtener las materia primas e insumos, y la distribución del producto, la 

comercializadora contará con un área adecuada y distribuida entre la sección 

administrativa, desprese y empaquetado, cuarto frío, área de ventas y zonas de 

aseo esencialmente, junto con la infraestructura, equipos y herramientas, la 

comercializadora esta en capacidad de producir 18.175,30 Kg. De pollo entero al 

año, y 60.840 Kg.  De pollo troceado al año (con un turno diario de seis operarios) 

representando una utilización del 90% de la capacidad total utilizada para producto 

entero y empaquetado. 

 

 La empresa iniciará labores utilizando el 46.88% de la capacidad diseñada, 

laborando con un turno de seis operarios y ello a su vez representa una 

participación en el cubrimiento de la demanda proyectada del 2.93%. 



 203

 

 La empresa contará con una estructura administrativa y adecuación técnica 

propicia para el desarrollo de los productos, garantizando así la permanencia de la 

comercializadora en el medio; para ello “Pollo de Campo ltda.” Contará con una 

planta de personal inicial de seis empleados, con proyecciones a ser aumentados 

(para el área operativa), durante los años dos y cuatro de la vida útil del proyecto. 

 

 El proyecto conlleva al desarrollo de la región sin desequilibrar su entorno 

natural y ambiental, puesto que se regirá a las normas y reglamentaciones 

(INVIMA) que respecto a la actividad económica debe manejarse y tenerse en 

cuenta cuando se manipulan alimentos, como son: Tratamientos de desechos 

líquidos y sólidos, sistemas de drenaje y normas de calidad e higiene en el 

recibido, proceso de empaquetado y distribución de los productos.   

 

 El sector de los alimento y específicamente la comercialización de productos 

cárnicos, se ha visto afectado por la crisis económica, pero no estancada, se está 

considerando como uno de los escenarios económicos que hoy por hoy 

constituyen un “arrastre” de la economía nacional, puesto que el ser humano 

puede privarse de satisfacer muchas de sus necesidades, incluso vitales, pero no 

del alimento.   

 

 Para el montaje y puesta en marcha de la naciente empresa, requerirá de una 

inversión total de $69.172.089,88, representada en inversión fija de     

$33.423.847,00, inversión diferida $9.014.618,00 y un capital de trabajo para el 

primer año de funcionamiento de $26.733.1624,88, dando como resultado una 

VPN de $ 98.923.846,41, y una TIR del 64,6%, con una tasa de oportunidad del 

23,17%, alcanzando la recuperación del capital invertido en un periodo de tiempo 

aproximado de 1 años, 11 meses y 3 días. 

 

Como consecuencia de la sumatoria de todas las variables controlables e 
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incontrolables desde el punto de vista comercial, técnica, administrativa y 

financiera se concluye que el proyecto Factibilidad para la creación de una 

comercializadora de pollo para el sector de Malpaso, es viable, factible y rentable   

y de excelentes posibilidades para su conveniencia en  ser montado. 
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RECOMENDACIONES 
 

Según el estudio realizado se deben tener en cuenta para un mayor éxito en la 

ejecución del proyecto los siguientes aspectos: 

 

 En el sector avícola existe un problema que a su vez puede ser una ventaja 

para los comercializadoras y es el de los precios, donde existen empresas con 

productos a precios muy bajos que algunas veces no cubren ni los costos para 

otros productores, y la diferencia está en la tecnología utilizada en el proceso 

productivo, por ello en la administración del proyecto, las negociaciones deben ser 

eficientes para obtener buenos precios en la compra de la materia prima para su 

posterior comercialización. 
 

 La implementación de adecuadas formas y canales de comercialización 

ayudaran alcanzar las metas propuestas para los periodos de estabilización de la 

empresa, en donde la adopción de una adecuada política facilitará el 

reconocimiento de la comercializadora en el mercado. 
 

 La ejecución técnica del proyecto requerirá de capital, por lo tanto se deberá 

iniciar la rápida consecución de capital y del crédito para lograr obtener los 

resultados propuestos. 
 

 En el desarrollo del proyecto las proyecciones de compra deben estar 

orientadas a obtener altos márgenes de rentabilidad, por medio de la adquisición 

de productos con calidad a precios bajos. 
 

 Es importante destacar que para el proyecto obtenga los resultados esperados, 

la administración debe conseguir materia prima a costos bajos, personal idóneo 

para brindar un servicio especial y personalizado al cliente, con una correcta 
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publicidad para dar a conocer la comercializadora y sus canales de mercadeo que 

amplíen las posibilidades del proyecto. 
 

 Es importante resaltar que para que el proyecto tenga éxito es necesario 

obtener buenos precios en la comercialización y sobre todo buscar aquellos 

proveedores que ofrezcan cartera a 30  o 60 días manteniendo un adecuado 

funcionamiento del proyecto, por lo tanto se recomienda que hasta que no se logre 

tal objetivo es mejor aplazar el proyecto. 
 

 Igualmente se debe tener presente que la financiación a mediano plazo, se 

debe procurar obtener un crédito propicio para el proyecto, donde se logre obtener 

una línea de crédito especial para disminuir los costos financieros, a diferencia de 

un préstamo ordinario en el cual los intereses serán altos para la inversión, el 

proyecto en su ejecución tendrá más oportunidad para conseguir las metas 

propuestas. 
 

 Dentro de las recomendaciones se hace necesario plantear la ejecución de 

control de calidad al recibir la mercancía, para poder brindar un excelente producto 

de alta calidad lo cual es una de los objetivos planteados en el proyecto. 
 

 La presentación de la comercializadora es de vital importancia, por tal motivo 

se debe mantener las instalaciones tanto internas como externas en buen estado y 

limpieza de forma tal que el lugar sea agradable y atractivo para el cliente, de igual 

manera la presentación personal del que allí labora. 
 

 Al vender es importante que el cliente observe el producto y no tenga contacto 

para evitar contaminación al mismo, lo cual se recomienda un mostrador en el cual 

se exhiba los productos existentes para mantener las características de 

presentación, calidad e higiene, punto clave para el éxito en las ventas. 
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Anexo A   Resolución 00402 del 10 de Abril de 2002 Ministerio de Salud 
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Anexo B.  Encuesta de la Demanda 

 
ENCUESTA DE MERCADOS UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER 

TECNOLOGÍA EN GESTIÓN EMPRESARIAL 
 
 

ENCUESTA  DE LA  DEMANDA  EFECTUADA PARA CONOCER EL GRADO DE 

ACEPTACIÓN DE LOS PRODUCTOS CARNICOS DERIVADOS DEL POLLO EN 

LA POBLACIÓN DEL SECTOR DE MALPASO DE LA CIUDAD DE 

BUCARAMANGA 

 

 

 

1.  ¿Consume pollo en su hogar? 

 

a.  SI_____   b. NO_____ 

 

2. ¿Qué presentación de pollo compra? 

 

a. Pollo completo _____  f. Alas            _____  j.   Pata pescuezo _____ 

b. Pechuga          _____  g. Surtidas     _____  k.  Caldos              _____ 

c. Pernil               _____  h. Corazones _____  l.   Vísceras           _____ 

d. Rabadill           _____  i.  Mollejas      _____  m. Grasa               _____ 

e. Otros               _____      Cuáles? ___________________________________ 

 

3. ¿En qué cantidad y frecuencia, compra pollo en su hogar? 

 

a. Diario    _____ kg  ______               h. Domingo      _____   kg   _____ 

b. Lunes              kg  ______                i.  Semanal                   kg   _____ 
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c. Mártes  _____ kg  ______                j.  Dos veces a la semana               kg 

_____ 

d. Miércoles              kg  ______          k. Mensual                    kg   _____ 

e. Jueves                  kg  ______           l. Quincenal    _____   kg    _____ 

f.  Viernes                 kg  ______ 

g. Sábado                 kg  ______ 

 

4. ¿Dónde compra el pollo? 

 

a. Empresas  ___   Cuáles?   _________________________________________ 

b. Tiendas      ___ 

c.  Plaza de Mercado ____   Cuál?  ____________________________________ 

d. Supermercados de cadena ____  Cuáles?  ____________________________ 

e. Otros _____  Cuáes?  ___________________ 

 

5. ¿En el momento de seleccionar sus productos que elementos tiene encuenta? 

 

a. Calidad           _____  d. Rapidez     _____  f. Precio   _____ 

b. Cumplimiento _____  e. Costumbre _____ g. Servicio _____ 

c. Otros               _____     Cuáles? ____________________________________ 
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ENCUESTA DE MERCADOS UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER 

TECNOLOGÍA EN GESTIÓN EMPRESARIAL 
 
 

ENCUESTA  DE LA  DEMANDA  EFECTUADA PARA CONOCER EL GRADO DE 

ACEPTACIÓN DE LOS PRODUCTOS CARNICOS DERIVADOS DEL POLLO EN 

LA POBLACIÓN DEL SECTOR DE MALPASO DE LA CIUDAD DE 

BUCARAMANGA. 

 

 

6.  ¿Cuánto está pagando por kilo? De: 

 

a. Pollo completo      $_____  f. Alas              $_____  j.  Pata pescuezo  $_____ 

b. Pechuga               $_____  g. Surtida         $_____  k. Caldos               $_____ 

c. Pernil                    $_____  h. Corazones   $_____  l.  Vísceras            $_____ 

d. Rabadilla              $_____  i.  Mollejas       $ _____ m. Grasa                $_____ 

e. Otra presentación  ______________________________________________ 

 

 

7. ¿Cómo evalua el servicio que recibe actualmente? 

 

a. Excelente _____     b. Bueno _____     c. Regular _____     d. Malo _____ 

 

b. Por qué?  ___________________________________________________ 
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8. ¿Que servicio adicional al que recibe actualmente en los puntos de venta, le 

gustaría           que le ofrecieran? 

 

a. Domicilios  ______ 

b. zona de descanso en los almacenes de venta  __________ 

c. Recetarios por via telefónica  _______________ 

d. Agilidad en la entrega de los domicilios  ________________ 

e. Vitrinas exhibidoras  para variedad de productos _________ 

f.  Otros ____  Cuáles? ________________________________ 

 

 

9. ¿Cuál es su política de pago? 

 

a. Crédito______  Que tiempo_______________________  b. Contado _____ 
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Anexo C.  Encuesta de la Oferta 

 
ENCUESTA DE MERCADOS UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE 

SANTANDERTECNOLOGÍA EN GESTION EMPRESARIAL 
 

ENCUESTA DE OFERTA EFECTUADA PARA CONOCER EL GRADO DE 

COMPETENCIA DE LOS PRODUCTOS CARNICOS DERIVADOS DEL POLLO 

EN EL SECTOR DE MALPASO DE LA CIUDAD DE BUCARAMANGA. 

 

 

 

1.  ¿Que productos ofrecen actualmente? 

Marcar las opciones necesarias. 

 

a   Pollo              _______      d.  Pernil      _____     g.  Pechuga  _____ 

b.  Rabadilla       _______      e.  Alas        _____     h.  Víscera   _____ 

c.  Pierna Pernil  _______      f.  Surtida    _____      i.  Otros, cuáles?  

______________ 

 

2.  ¿Que presentaciones de pollo tiene actualmente? 

Marcar las opciones necesarias. 

 

a.  Entero                                     ________ 

b.  Despresado                        ________ 

c.  Bandeja                                   ________ 

d.  Congelado                       ________ 

e.  Fresco                                       ________ 

f.   Bolsa                                        ________ 

h.  Otras presentaciones como:       _____________________________________ 
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3.  ¿Que días de la semana presentan mayor demanda? 

 

 

a.  Lunes                 _________  d.  Jueves        _________   g.  Domingo   ______ 

b.  Martes                _________  e.  Viernes       _________ 

c.  Miércoles            _________  f.   Sábado       _________ 

 

 

4.  ¿Que servicios adicionales ofrece su punto de venta a los clientes que tiene 

actualmente? 

 

a.  Cursos de Cocina 

b.  Promociones 

c.  Otros 

d.  Ninguno 

 

5.  ¿Que le adicionaria usted a su punto de venta? 

 

__________________________________________________________________ 
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Anexo D. Real Decreto 212 de 1992, del seis de  marzo del Boletín Oficial del Estado Español 
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Anexo E. Norma general relativa a los alimentos ultracongelados destinados a la alimentación humana. 
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Anexo F. Ley INVIMA 3075/97 

 

 

 
MINISTERIO DE SALUD 

INVIMA 
INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE 

MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS 
 
 

INSTRUCTIVO 
ACTA DE INSPECCIÓN SANITARIA A 

ESTABLECIMIENTOS DE PREPARACIÓN, CONSUMO, 
EXPENDIO Y DEPÓSITO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 

 
 

SUBDIRECCIÓN DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 
ALCOHÓLICAS 

 
 

DIVISÓN DE REGULACIÓN Y VIGILANCIA DE 
ALIMENTOS Y BEBIDAS ALCOHÓLICAS 

 
 

Bogotá, Noviembre de 2000 
 
 

CAMBIO PARA CONSTRUIR LA PAZ 
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Anexo G.  NTC 512-1 Cuarta Actualización 
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Anexo H.  Cotizaciones de recursos físicos. 
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EXTERIOR DE CUARTO FRÍO 
 
 

 
 
 

INTERIOR CUARTO FRÍO 
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SIERRA ELÉCTRICA 

 

 
 
 
 

MESONES DE DESPRESE 
 
 

 



 256



 257



 258



 259

 

Anexo I. Constitución y matrícula de sociedades comerciales. 
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