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INTRODUCCION

Los analisis de factibilidad se hacen pertinentes y necesarios para en gran
medida garantizar que la puesta en marcha de un proyecto que genere los
resultados esperados, puesto que alli estan involucrados varios factores como:
una inversion, un analisis de mercado potencial, un proyecto potencial de

generacion de empleo y con toda seguridad un proyecto de vida.

En la administracion moderna y trayendo a colacién la teoria de Michael Porter
sobre sus cinco fuerzas, poder de los competidores, el poder de los compradores,

el poder de los proveedores, los productos sustitutos y las barreras de entrada.

Se pretende con este proyecto presentar una serie de analisis de la importancia de
la investigacibn de mercado en funcion de la oferta y demanda potencial e
insatisfecha. Asi mismo un estudio técnico en la determinacion del tamafio,
localizacion optima e ingenieria del proyecto, proceso de la produccion,
diagramas, factores que determinen el equipo y la maquinaria de este estudio de
factibilidad con la organizacién, necesidades de recursos humanos, marco legal,
estudio de impacto ambiental y la viabilidad del mercado potencial para el

municipio de Madrid (Cundinamarca).

De igual manera se presenta un estudio financiero, basado en la elaboracion de
presupuestos de inversiones, ingresos, costos, gastos e igualmente flujo de caja,

fuentes de financiacion y estados financieros proyectados del estudio.

El alcance de este estudio esta determinado inicialmente para el municipio de

Madrid Cundinamarca.



1. TITULO

CREACION DE EMPRESA: PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE
LECHONA, DENOMINADA “PA’'PIKAR LECHONERIA'Y COMIDAS RAPIDAS” EN
EL MUNICIPIO DE MADRID CUNDINAMARCA

1.1. AREA, LINEA Y PROGRAMA

AREA

Emprendimiento y Desarrollo Empresarial.
LINEA

Desarrollo Organizacional

PROGRAMA

Administracion de Empresas



2. JUSTIFICACION

De acuerdo con las cifras arrojadas por parte de la Secretaria de Planeacion
Departamental de Cundinamarca, la Sabana Occidente estd en continuo
crecimiento poblacional en Mosquera, Funza y Madrid, convirtiéendose en una
oportunidad de mercado para ofrecer alternativas de emprendimiento que
beneficien a los habitantes de estos sectores, evitando su desplazamiento hasta
otros sitios en busqueda de un buen plato de lechona que satisface las
necesidades del cliente.

Dada la situacion geogréafica de Madrid respecto de la zona Sabana Occidente, y
a que estd circundada entre las calles 80 y 13 de Bogot4, sus terrenos son
propicios para la extension urbana del Distrito Especial, por esta razon esta
calculado el aumento de poblacion del municipio en un 100%, y como
consecuencia, el incremento de las actividades industriales y comerciales. Por
ende, la factibilidad de la creacion de una empresa dedicada a la produccién y
comercializacion de lechona garantiza la sostenibilidad futura de todo el &mbito de

su actividad econdémica y comercial.

Aunado en las ciencias administrativas y especificamente en la teoria como las
cinco fuerzas competitivas de Porter y la teoria del marketing 3.0 de Philip cottler,
donde dice que, primero recoge las principales tendencias centrales en el cliente,
segunda muestra como la empresa puede comercializar los valores implicando a
todos sus grupos de interés en su actividad y la tercera reflexiona sobre todos

ellos como aspectos clave para ver la viabilidad de un negocio.

Debido a que en el proceso de elaboracién de la lechona y notando que la materia
prima es la carne de cerdo es viable notar las empresas de carnicos que se estan
estableciendo en el municipio y lo cual facilita la obtencion de todos los
ingredientes utilizados en la elaboracion de la lechona, generando diversidad en

el producto final procurando producir el menor impacto de contaminacién



ambiental con procesos de reciclaje para la elaboracion del mismo y campafas de
concientizacion, generando estudios que mida el porcentaje de contaminacion y

asi mismo mitigarlo.

La empresa acompafara la celebracion de acontecimientos, debido a que el ser
humano tiene un alto reconocimiento de logros en situaciones especiales. Este
proyecto pretende seguir, apoyar y ser un aliado de los clientes para lograr que
sus antojos o alimentaciéon del dia se vean interpuesta por un plato de lechona y
asi mismo reconocida por el municipio. El interés del estudio radica en determinar
si es factible la idea de negocio, para asi contribuir con el desarrollo regional, a
través de la generacion de nuevos empleos con un fuerte componente en la
construccion de su responsabilidad social corporativa y a su vez, determinar la

justificacion de los recursos para la ejecucion del proyecto.

Con referencia al aspecto metodoldgico se utilizard una técnica basada en
investigaciéon exploratoria aplicando un instrumento que condense en sus
preguntas aspecto que nos lleven a determinar la viabilidad o no en toda su
dimension. Por otra parte se analizara la capacidad del poder adquisitivo del plato
tipico como la lechona buscando la satisfaccion de una necesidad y gusto de

cada cliente.



3. FORMULACION DEL PROBLEMA

3.1. ALCANCE

Desarrollo de un proyecto de emprendimiento para la creacion de empresa
dedicada a la fabricacion de lechona, tomando como fuente de informacion
primaria y secundaria, la obtenida en un estudio de mercado, para luego proceder
a la creacion de una empresa constituida como “PA" PIKAR LECHONERIA Y
COMIDAS RAPIDAS” y su respectiva presentacion de informacién actual y

proyectada en el tiempo.

3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Sabana Occidente se encuentra localizada en la parte centro-occidente del
departamento de Cundinamarca, La actividad comercial de Sabana Occidente es
la mas desarrollada de las regiones de Cundinamarca, en ella se encuentra toda
clase de actividades respecto a la calificacion manufacturera general, como
pesada, alimentos, bebidas, vehiculos, agroindustrial y flores. Siendo Madrid el
municipio dentro de los rangos de poblacion con 77.627 habitantes, cuya actividad
econdmica esta conformada principalmente por el comercio. La demanda para los
productos ofrecidos se centra en la poblacién que habita el municipio. En cuanto a
la rama de los servicios predominan los restaurantes, las fruterias, las cafeterias y
las peluquerias, representando el 13.4% del total de los establecimientos.

Respecto de las industrias manufactureras, su participacion es del 12.2% con 154

unidades econdmicas.



Dentro de las actividades economicas del comercio al por menor no se encuentra
generalizada la actividad de produccion y comercializacion de comidas rapidas,
por lo tanto se identifica una necesidad que puede ser suplida y esto
adicionalmente como proyecto generar valor para la poblacion desde la posibilidad
de ofrecer empleo hasta cubrir una demanda desatendida.

El presente anteproyecto se centra y toma partida desde la siguiente pregunta:

¢, Con la creacion de una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
lechona como plato tipico nacional, podra satisfacer las necesidades del mercado
y asegurar la rentabilidad de este producto en el municipio de Madrid (Cund.) para

sSus inversionistas?

3.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Cual debe ser el mercado, el tipo de producto y la plaza adecuada para este

proyecto?

¢, Cudl debe ser la estructura técnica que debe tener el proyecto para su correcta

ejecucion?

¢, Cual debe ser la estructura organizativa necesaria para que exista una efectiva

administracion?

¢, Qué factores ambientales son afectados en el momento de la ejecucién del

proyecto y cdmo se pueden mitigar?

¢,Cual seria la viabilidad econdémica y financiera, que requiere el proyecto en la

fase de desarrollo e inversion?



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Crear una empresa productora y comercializadora de LECHONA, denominada
‘PA'PIKAR LECHONERIA Y COMIDAS RAPIDAS” en el municipio de Madrid

Cundinamarca.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Realizar un analisis de mercado, que determine la viabilidad en términos de oferta
y demanda, con base en el mercado real y potencial del mismo, a través de

fuentes primarias.

Analizar los requerimientos fisicos y técnicos necesarios para la produccion del

bien requerido segun estudio de mercados.

Determinar una estructura organizacional minima pero necesaria para la puesta en

marcha de este proyecto.

Elaborar un estudio financiero acuerde, que vaya arrojando el mismo trabajo de

proyeccién en todos los demas campos.

Elaborar un analisis sobre el impacto ambiental y las opciones de mitigaciones del

mismo.



5. MARCO REFERENCIAL

5.1. MARCO LEGAL

DECRETO 1500 DE 2007

(Mayo 4) por el cual se establece el reglamento técnico a través del cual se crea el
Sistema Oficial de Inspeccién, Vigilancia y Control de la Carne, Productos
Carnicos Comestibles y Derivados Carnicos, destinados para el Consumo
Humano y los requisitos sanitarios y de inocuidad que se deben cumplir en su
produccion  primaria, beneficio, desposte, desprese, procesamiento,
almacenamiento, transporte, comercializacién, expendio, importacion o
exportacion. El Ministro del Interior y de Justicia de la Republica de Colombia,
Delegatario de las funciones presidenciales conforme al Decreto 1418 de abril 26
de 2007, en ejercicio de sus atribuciones constitucionales y legales, en especial
las conferidas por el numeral 11 del articulo 189 de la Constitucién Politica y en
desarrollo de las Leyes 09 de 1979 y 170 de 1994, y CONSIDERANDO:

Que el articulo 78 de la Constitucion Politica de Colombia establece la obligacion a
cargo del Estado de regular el control de la calidad de bienes y servicios ofrecidos
y prestados a la comunidad, sefialando que “(...) seran responsables, de acuerdo
con la ley, quienes en la produccion y en la comercializacion de bienes y servicios
atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado aprovisionamiento a
consumidores y usuarios. (...)"; Que mediante la Ley 170 de 1994, Colombia
aprobo el Acuerdo de la Organizacion Mundial del Comercio, el cual contiene,
entre otros, el “Acuerdo sobre Medidas Sanitarias y Fitosanitarias” y el “Acuerdo
sobre Obstaculos Técnicos al Comercio” que reconocen la importancia de que los
Paises Miembros adopten medidas necesarias para la proteccion de la salud y
vida de las personas, los animales, las plantas y la preservaciéon del medio
ambiente y para la proteccion de los intereses esenciales en materia de seguridad

de todos los productos, comprendidos los industriales y agropecuarios, dentro de



los cuales se encuentran, los reglamentos técnicos; Que de conformidad con lo
establecido en el articulo 26 de la Decision Andina 376 de 1995, los reglamentos
técnicos se establecen para garantizar, entre otros, los siguientes objetivos
legitimos: los imperativos de la seguridad nacional; la proteccion de la salud o
seguridad humana, de la vida o la salud animal o vegetal o del medio ambiente y
la prevencion de practicas que puedan inducir a error a los consumidores; Que el
articulo 12 de la Decision Andina 515 de 2002 sefala que “Los Paises Miembros,
la Comision y la Secretaria General adoptardn las normas sanitarias y
fitosanitarias que estimen necesarias para proteger y mejorar la sanidad animal y
vegetal de la subregion, y contribuir al mejoramiento de la salud y la vida humana,
siempre que dichas normas estén basadas en principios técnico-cientificos, no
constituyan una restriccion innecesaria, injustificada o encubierta al comercio entra
sub regional, y estén conformes con el ordenamiento juridico comunitario”; Que el
articulo 30 de la Decisién Andina de que trata el considerando anterior, dispone
“Los Paises Miembros podran aplicar requisitos sanitarios o fitosanitarios distintos
a los establecidos en la norma comunitaria, siempre y cuando sean equivalentes
con los requisitos establecidos en dichas normas. En tales casos, los Paises
Miembros notificardn sus medidas a la Secretaria General, adjuntando el sustento
técnico pertinente para su inscripcion en el Registro Subregional de Normas
Sanitarias y Fitosanitarias, y seran aplicados por los Paises Miembros Uunicamente
cuando obtengan el Registro Subregional correspondiente”; Que el articulo 8° de
la Decision Andina 562 de 2003, contempla “En el proceso de elaboracion y
adopcion de Reglamentos Técnicos, los Paises Miembros utilizaran como base las
normas internacionales o sus elementos pertinentes o0 aquellas normas
internacionales cuya aprobacion sea inminente, salvo en el caso de que esas
normas internacionales o esos elementos pertinentes sean un medio ineficaz o
inapropiado para el logro de los objetivos legitimos perseguidos, por ejemplo a
causa de factores climaticos o geograficos fundamentales o limitaciones o
problemas de naturaleza tecnolégica que justifiguen un criterio diferente. En Este
altimo caso, los Reglamentos Técnicos nacionales tomaran Como base las

normas subregionales andinas, regionales y/o nacionales”;



5.2. MARCO LEGAL

A continuacidbn se presentan una serie de normatividad, en cuanto a las
condiciones sanitarias de las ventas de alimentos en la via puablica "reglamenta
parcialmente el titulo V de la Ley 92 de 1979”.

RESOLUCION 604 DE 1993 (Febrero 12)

EL VICEMINISTRO DE SALUD ENCARGADO DE LAS FUNCIONES DEL
DESPACHO DEL MINISTRO DE SALUD,

Conforme a lo dispuesto en el Decreto 213 de 1993 y en ejercicio de las
atribuciones que le confieren los articulos 284 de la Ley 99 de 1979 y el articulo
181 del Decreto 2333 de 1982,

RESUELVE:
CAPITULO |
Disposiciones generales y definiciones

ARTICULO 1° - Campo de aplicacion. Las disposiciones sanitarias de la presente
resolucion se aplicaran a toda persona natural o juridica dedicada a la preparacion
y expendio de alimentos para consumo humano en las vias publicas de todo el
territorio nacional, quienes se sujetaran a lo dispuesto en la presente resolucién y
a las disposiciones que la modifiquen o sustituyan, a las cuales deben también
sujetarse los locales donde se preparan, los expendios y los medios de transporte

utilizados.

Las pautas higiénico sanitarias de la presente resolucion seran aplicadas
Gnicamente a las ventas de alimentos en la via publica de tipo formal,

reorganizadas o reubicadas por las autoridades competentes, y autorizadas por


http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=1177#V

éstas conforme a lo dispuesto por la Constituciéon Nacional y las disposiciones que

los gobiernos municipales expidan reglamentando el uso del espacio publico.

ARTICULO 2° - Definicion. Para los efectos de la presente resolucion adoptense

las siguientes definiciones:

a) Alimento de venta callejera: cualquier tipo de comida o bebida no alcohdlica
lista para el consumo humano, preparada y/o vendida en las vias publicas o en
zonas para tal fin autorizadas por las autoridades competentes dentro de sus
planes de reubicacion;

b) Puesto de venta: toda estructura fija, estacionaria 0 ambulante, asi como los
medios materiales utilizados por el vendedor para el expendio de alimentos de
venta callejera, que han recibido permiso de las autoridades municipales para su

funcionamiento;

¢) Manipulacion de alimentos: todas las operaciones de preparacion, elaboracion,
cocinado, envasado, almacenamiento, transporte, distribucion y venta de los

alimentos;

d) Manipulador de alimentos: toda persona que manipula o entra en contacto con

los alimentos con cualquier equipo o utensilio empleado para manipular alimentos;

e) Manipulador - vendedor: toda persona que como manipulador de alimentos,

esta ademas a cargo de la venta de éstos;
f) Pauta: lo que sirve como regla o norma para realizar algo;

g) Agua potable: el agua tratada, exenta de contaminantes, apta para el consumo

humano;

h) Agua corriente o fluida: la que sale de un grifo conectado a un sistema de

acueducto o a un recipiente adecuado para su almacenamiento;



i) Aguas servidas: aquellas procedentes de los desagiies domésticos, industriales

o los generados en los expendios de venta callejera de alimentos;

j) Higiene: sistema de principios y reglas para ayudar a conservar la salud y

prevenir las enfermedades;

k) Higiene de los alimentos: todas las medidas necesarias para garantizar la

inocuidad del alimento en todas las fases de la cadena alimentaria;

[) Habito: costumbre, disposicién adquirida por actos repetidos;

m) Vajilla: conjunto de vasos, platos, fuentes, cubiertos, etc., que se destinan para

el servido de alimentos;

n) Utensilios: conjunto de ollas, cucharones, sartenes, etc., que se destinan para

cocinar o preparar alimentos;

0) Alimento perecedero: que se altera o se descompone facilmente;

p) Impermeable: que no deja atravesar el agua;

q) Ingrediente: lo que entra en la composicion de una mezcla,

r) Insumo: elemento necesario para obtener un producto;

s) Germen: microorganismo (virus, bacteria, hongo, parasito, protozoario, etc.)

capaz de originar alguna enfermedad humana, animal o vegetal;

t) Alimento contaminado: aquel que contiene gérmenes causantes de enfermedad,
pardsitos, sustancias quimicas o contaminantes fisicos en concentraciones

perjudiciales para la salud; toxinas u otros agentes nocivos al organismo;

u) Plagas: insectos, roedores, pajaros y cualesquiera otros animales capaces de

contaminar directa o indirectamente los alimentos;



v) Carné de manipulador: documento que expide la autoridad sanitaria competente
de una localidad, a una persona natural mediante el cual se le autoriza para

ejercer el oficio de manipulador de alimentos.

w) Permiso sanitario de funcionamiento: documento que expide la autoridad
sanitaria competente de una localidad, al establecimiento de expendio de
alimentos en la via publica que cumpla con los requisitos dispuestos en esta
resolucién y en las reglamentaciones que sobre este tipo de comercio establezcan

las autoridades municipales.

La evolucion de las comidas tipicas se ha venido desarrollando con el pasar de los
tiempos por las regiones que constituyen nuestro pis, la lechona es un plato tipico
del departamento del Tolima; pero se ha extendido su produccion en todo el pais
debido a su nivel de consumo. Madrid Cundinamarca es un municipio poblado que
nos muestra un alto nivel de produccion en este plato debido a las pocas

empresas que la ofrecen y a la calidad del plato interpuesto en la zona.

5.3. MARCO CONCEPTUAL

El ganado porcino: comprende una serie de animales que son domesticados
para sacarle el mejor aprovechamiento posible; este tipo de ganado esta

compuesto por cerdos, puercos o cochinos.

El ganado bovino: Es una especie que ha sido domesticado por el hombre desde
hace 10.000 afios en oriente medio, es un animal grande de cuerpo robusto, su
cabeza es gruesa y con dos cuernos. Su cuerpo esta cubierto de pelos cortos
cuya gama de colores va del blanco al negro pasando por varios tonos de rojo y

marron.

Frigorifico: La carne de animales (bovinos, porcinos, peces, aves) después de
sacrificados no siguen ningln proceso natural salvo el atague de microorganismos

que, a temperatura ambiente, atacan los tejidos. La carne deja de ser comestible



en 2-3 dias. También en este caso, manteniendo las carnes a bajas temperaturas,
el proceso de deterioro se puede evitar y asi consumir la carne varios meses

después del sacrificio.

Carnicos: La industria carnica es la industria de alimentacion que mayor volumen
de ventas mueve. Este tipo de industria alimentaria trabaja con las materias
primas de la carne procedente del sacrificio de ganado para el consumo humano
del porcino, el ganado vacuno, principalmente. En algunas ocasiones también el
ganado equino y los camellos. El matadero es el elemento inicial del proceso de
elaboracion y sus procesos especificos son el sacrificioy el deshuesado, los
trabajadores de esta industria, independientemente del tipo de carne, suelen estar

muy especializados en el despiece de las carnes.

Hornos industriales: es un equipo que calienta, a una temperatura muy superior
a la ambiente, materiales o piezas situadas dentro de un espacio cerrado. Con el
calentamiento se pueden fusionar metales, ablandarlos, vaporizarlos o recubrir

piezas con otros elementos para crear nuevos materiales o aleaciones

Salsas: aderezos que se ponen en diferentes comidas, hechos de vegetales y

algunos artificiales.

Empanadas: es una fina masa de pan, masa quebrada u hojaldre rellena con una
preparacion salada o dulce y cocida al horno o frita. El relleno puede incluir carnes

rojas o blancas, pescado, verduras o fruta.

Lechona: plato tipico de la region colombiana del Tolima Grande. Este plato tipico
estd compuesto por arroz, carne de cerdo y arveja cocinada. Es servido con
arepas de maiz blanco y una variedad de natilla que se le conoce cologuialmente

como “insulso”.

Empanadas: es una fina masa de pan quebrada u hojaldre rellena con alguna

preparacion especifica de cada fabricante cocida al horno o frita.

Comidas rapidas: es un estilo de alimentacion donde el alimento se prepara y

sirve para consumir rapidamente en establecimientos especializados.


https://es.wikipedia.org/wiki/Carne
https://es.wikipedia.org/wiki/Matadero

Comidas al paso: se prepara y sirve rapidamente para consumo casi inmediato y

generalmente son callejeros o a pie de calle.

5.4. MARCO HISTORICO

ESTRATEGIA DE CONSOLIDACION DE FABRICA DE LECHONA PA"PIKAR

Producto, La lechona es un plato criollo y tradicional de la gastronomia tipica
colombiana, con gran arraigo en el Tolima grande, hoy conformado por los
departamentos de Tolima y Huila, en la regiéon andina.

Sus origenes se remontan al mestizaje cultural de la colonizacion espafiola y las
culturas precolombinas, que fusionaron sabores e ingredientes para la preparacion
del cerdo domesticado o del jabali silvestre; cuya carne ha sido parte de la dieta

béasica de la humanidad, desde hace méas de 5000 afnos.

En las tierras generosas y las sabanas fértiles que bafia el Rio grande de la
Magdalena, se comenzo a preparar esta forma exquisita del lechén hace mas dos
siglos. Y desde la mezcla de especias nativas e ingredientes de otros mundos,

hasta la fabricacion del adobe o ladrillo adecuado para los hornos de coccion.

La lechona es mucho mas que un gusto gastronémico y ha llegado a convertirse

en una cultura viva o en nuestra forma original de celebrar y saborear la vida.

Por eso desde hace mas de 20 afos existe la tradicién de “Comamos Lechona” en
las diferentes ciudades de Colombia y hoy esa tradicién evoluciona con su gran
sabor y su nueva imagen en una empresa visionaria que lleva la lechona
tradicional a su maxima expresion de sabor y presentacion. PA'PIKAR donde
pretende ir de la mano de las tendencias mas no de la tradicion. La calidad sera
previamente revisada con el fin de poder brindar un buen producto a nuestros

clientes.



Con el pasar del tiempo la Lechona tolimense es considera un plato gourmet
especial servida en eventos especiales y al alcance de cualquier persona ubicada

en la mayoria del territorio colombiano.



6. ESTUDIO DE MERCADO

6.1. OBJETIVOS

Elaborar un estudio de mercado en el municipio de MADRID para determinar su

viabilidad en funcion de la oferta y demanda.

Precisar las caracteristicas generales del producto.

Delimitar el perfil de los clientes.

Delimitar y describir el &rea o zona geografica que va a ser atendida.
Estimar el comportamiento futuro de la oferta y demanda del producto.

Estimar el precio por el cual los consumidores estan dispuestos a adquirir el

producto.

6.2. METODO DE RECOPILACION

La metodologia de investigacion sera a través de encuestas (etnografia) mediante
el trabajo de campo directo a grupos focales del municipio de Madrid, lugares
previamente seleccionados; buscando asi mirar la postura que tiene el consumidor
frente a las comidas como plata tipicos de la region (LECHONA), igualmente
como obtener datos cuantitativos de la focalizacién que lleve a la identificacion del

perfil del mismo y estimacién de precios.

6.3. ANALISIS DEL CLIENTE

6.3.1. Férmula de muestreo aleatorio simple.



En la siguiente tabla se establece la féormula adecuada para realizar el calculo de

la muestra a utilizar en las encuestas.

Tabla 1. CALCULO DE LA MUESTREO

CALCULO DE LAMUESTRA

Significado

% Margen de error 10%= Tendencias

Constante de poblacién que se 196=2
requiere representar '

P=|Probabilidad de éxito 90
9= |Probabilidad de fracaso 20
N= " |Universo o poblacion 45.1951Habitantes
nN="|Nuestra 72

MNumero de encuestas 60

Fuente: Estadistica en el Mercadeo.

Tabla 2 FORMULA DE MUESTREO

Para obtener el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente formula
correspondiente a poblaciones infinitas (Freund, 1992).

—> nzip*g*zz

T (=4

e= Z
Tenemos entonces:

n= . 90 x 20 x 2*

102 =72

1l = 72 muestras con el 10% de margen de error.

Fuente: Estadistica en el mercadeo.

Teniendo en cuenta la poblacién del municipio y acercarnos un poco mas al
realismo y analisis de los resultados de las encuestas para realizar un previo
ajuste dentro para hacer las respectivas correcciones y ser una empresa lider en

el municipio.



6.4. CUESTIONARIO INVESTIGATIVO

6.4.1. Modelo de cuestionario
Nombre:

1. CUANDO PIENSO EN LECHONA, PIENSO EN?

2. QUE PALABRAS UTILIZARIA PARA DESCRIBIR UN PLATO DE
LECHONA?

3. QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR EN UN PLATO DE LECHONA?
4. COMO SERIA SU LECHONA IDEAL?

5. CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN PLATO DE
LECHONA?

6. QUE MARCAS DE LECHONA CONOCE?
7. DISTINGUE LAS DIFERENTES CALIDADES DE LA LECHONA?

8. TIENE ALGUN COMENTARIO NEGATIVO ACERCA DEL CONSUMO DE
LA LECHONA

9. QUE EXPERIMENTA CON EL SABOR DE LA LECHONA IMAGEN DE
MARCA DE LECHONAS

10.CADA CUANTO CONSUME LECHONA

GRACIAS POR SU TIEMPO Y ATENCION.

6.5. APLICACION



La encuesta fue aplicada a 60 personas (habitantes, trabajadores y visitantes) de
la zona vial frente al negocio. Esta informacion fue recopilada del 17 al 01 de
octubre de 2016 en diferentes puntos de intereses. Fue dirigida a personas con un
rango de edad entre los 18 afios y 80 afios; sin embargo por discrecion no se
preguntd a los encuestados la edad, se estimdé por observacién directa. La
distribucion fue asi: de las 60 personas encuestadas 30 fueron mujeres y las otras
30 fueron respondidas por hombres.

6.6 DESARROLLO DE LAS ENCUESTAS

Tabla 3 CUANDO PIENSO EN LECHONA, ¢ PIENSO EN?

SIGNIFICADOS EN RESPUESTAS PORCENTAJE %
RELACION

Comida tipica 15 18%
colombiana
Colesterol 14 16%
Fiesta 8 9%
nada en especial 6 7%
rico- delicioso 6 7%
comida para 6 7%
aumentar de peso
Nutritivo 6 7%
Hambre 5 6%
comida rapida 5 6%
carne de cerdo 5 6%
Antojo 4 5%
NS/ NR 3 4%
Fin de semana 2 2%
TOTAL 85 100%




Fuente: Elaboracion propia

1. ¢Cuando pienso en lechona, pienso en?

s9p 4% L9 B Comida tipica Colombiana
B Calesterc

B Fiesta - Reunion

B Mada en especial.

B Rico - Deliciaso.

B Comida para engordar

W Mutritiva - Alimento

B Hambre

Fuente: Elaboracion propia

El 18% de los encuestados, es decir, 11 personas encuestadas piensan en la
lechona como comida tipica Colombiana; hay un 23% en donde en su mente la
relacionan con reuniones, comida deliciosa y alimento; por lo tanto, las tendencias
indican que es un plato que gusta en un alto porcentaje a las personas del sector.
Por lo contrario, un 23 % de las personas encuestadas piensan en la lechona
como un plato con alto grado de colesterol y que engorda. El 36% restante tiene

en su mente otras opiniones del producto.

Tabla 4 ¢(QUE PALABRAS UTILIZARIA PARA DESCRIBIR UN PLATO
DE LECHONA?

Plato tipico 12 15%




Deliciosa 32 39%
mucha carne 12 15%
comidarapido |5 6%
Tradicion 6 7%
Grasa 9 11%
alimento 3 4%
NS/ NR 3 4%
TOTAL 82 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢, Qué palabras utilizaria para describir un plato de lechona?

2. éQué palabras utilizaria para describir un
plato de lechona?

% 4% 4% m Deliciosa

%o

B Mucha Carne

M Plato tipico

m Grasa - Colesterol
W Tradicién

m ComidaRapida

Alimento

NS/ MR

Fuente: Elaboracion propia.

Las respuestas obtenidas en esta pregunta entregan indices muy favorables en
los posibles consumidores, ya que el 82% de los encuestados describen la
lechona como un producto tipico delicioso y con contenido de carne abundante;
generando confianza al para desarrollar una empresa con un producto ganador. El
11% de los encuestados la describen como un alimento que posee indices de

colesterol.



Tabla 5 ¢ QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR EN UN PLATO DE LECHONA?

Mucho sabor 32 26%
Mas carne 24 20%
Cuero mas crocante 15 12%
buena calidad 11 9%
baja en grasa 10 8%
buena presentacién 9 7%
acompafamiento 7 6%
distinto
mas arepa 6 5%
mas arroz 1 5%
una porcion adecuada 6 2%
NS/ NR 2 1%
TOTAL 123 100%

Fuente: Elaboracion propia.



¢ Qué le gustaria encontrar en un plato de lechona?

3. ¢Qué le gustaria encontrar en un plato de
lechona?

W Mucho 5abor - Deliciosa

2% 1%

= Mas Carne
m Chicharron crocante
m Buena Calidad
= Baja en grasa
® Buena presentacion
m Acompanamientodistinto
= Mas arepa
Una porcidgn adecuada

m N5/ NR

Mas Arroz

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el 26% de los encuestados quieren encontrar mucho sabor, un
20% mas carne, el 12% chicharrén crocante, seguido del 9% que le gustaria un
producto de buena calidad. Al 8% de las personas les gustaria un producto bajo
en grasa, seguido del 26% que prefieren buena presentacion, un acompafamiento

distinto, mas arepa, una porcién adecuada, entre otros.

Tabla 6 ;, COMO SERIA SU LECHONA IDEAL?

Baja en grasa 34 32%
con mas carne 12 11%
buenos ingredientes 12 11%
porcion adecuada 10 9%
Fresca 8 8%




cuero crocante 7 7%
buena textura el arroz 6 6%
Caliente 5 5%
baja en condimentos 5 5%
buena presentacion 3 3%
NS/ NR 3 3%
sitio agradable 1 1%
TOTAL 106 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢, Coémo seria su lechona ideal?

4. {Como seria su lechona ideal?

W Baja en Grasa
3% 3% 1% = Con mas carne
B Buenos Ingredientes
W Porcion adecuada
B Fresca
m Chicharron crocante
W Buena textura en arroz
H Caliente
® Baja en condimentos
W Buena presentacion

m NS /MR

m Sitio agradable

Fuente: Elaboracién propia.

La lechona ideal para el 32% de la muestra debe ser baja en grasa, un porcentaje
del 11% responde con mas carne y con buenos ingredientes, seguido del 9% con
porcion adecuada, luego el 8% manifiesta que sea fresca. El 40% restante tiene

opiniones diferentes.



Tabla 7 ¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN PLATO DE
LECHONA?

SIGNIFICADOS RESPUESTAS PORCENTAJE %

EN RELACION
$ 10.000 28 47%
$ 8.000 11 18%
5000% 10 17%
$ 7.000 7 12%
$ 6.000 2 3%
NS/ NR 2 3%
TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato de lechona?

5. {Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
plato de lechona?

% 3%

m 5 10,000
| 5 B.000
= 55,000
= 5 7.000
m 5 6.000
m NS NR

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que el 65% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre $
8.000 y $ 10.000 pesos; seguido de un 32% que pagarian entre $ 5.000 y $ 7.000

pesos.



Tabla 8 ;QUE MARCAS DE LECHONA CONOCE?

Ninguna 21 38%
Carulla 15 21%
Lechoneria el 7 23%
gordo

comamos lechona 6 8%

Lechoneria 6 4%

tolimense

almacenes éxito 3 3%

NS/ NR 2 3%

TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.

6. ¢Qué marcas de lechona conoce?

ENinguna

W carulla

W lechoneria el gordo
B comamos lechona

M lechoneria tolimense
W almacenes éxito

I NS/NR

Fuente: Elaboracién propia.



El 38% de de los encuestados manifiesta no conocer ninguna marca de lechona
en particular; sin embargo la marca mas conocida es lechoneria el gordo con el
23%, seguida de la Procesada carulla con un 21%; con menor recordacion se

encuentran almacenes Exito y la opcién NS/ NR.

Tabla 9 ¢ DISTINGUE LAS DIFERENTES CALIDADES DE LA LECHONA?

No 32 53%
Sl 27 45%
NS/ NR 1 2%
TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Distingue las diferentes calidades de la lechona?

7. éDistingue las diferentes calidades de la
lechona?

2%

ENO
ms
m NS/ MR

Fuente: Elaboracion propia.



Un porcentaje del 53% dice no distinguir entre las diferentes calidades y tipos de
lechona, mientras que un 45% expresa conocerla, Lo cual es una oportunidad
para penetrar el mercado con nuestra empresa y que las personas distingan la

calidad de este plato frente a los que puedan degustar en diferentes ocasiones.

Tabla 10 ¢ TIENE ALGUN COMENTARIO NEGATIVO ACERCA DEL CONSUMO
DE LA LECHONA?

SIGNIFICADOS EN RESPUESTAS PORCENTAJE %
RELACION

contiene mucha 31 43%
grasa

ningdn comentario 9 13%
mala presentacion 7 10%
mala calidad 5 7%
sitio desagradable 5 7%
reposada es mala 4 6%
Engorda 3 4%
muy condimentada 3 4%
NS/NR 3 4%
Tiene mucho arroz 2 3%
TOTAL 72 100%

Fuente: Elaboracion propia.



¢ Tiene algun comentario negativo acerca del consumo de la lechona?

8. éTiene algun comentario negativo acerca
del consumo de la lechona?

3% m Contiene mucha grasa
49, | Ningun comentario
= Mala Presentacion
m Mala calidad
H Sitio desagradable
® Reposada es mala
m Engorda
M Es muy condimentada
NS/ NR

m Tiene mucho Arroz

Fuente: Elaboracion propia.

De las personas encuestadas, un 43% su comentario negativo acerca del
consumo de lechona radica en que contiene mucha grasa, un 13% no tienen
comentarios negativos, seguido del 44% restante que expresan su lado negativo
en cuanto a la mala presentacion, mala calidad, sitio desagradable, reposada es

mala, engorda, sus condimentos y mucho arroz.

Tabla 11 (QUE EXPERIMENTA CON EL SABOR DE LA LECHONA?

SIGNIFICADOS | RESPUESTAS | PORCENTAJE
EN RELACION %
sabor 28 47%
agradable

Satisfaccion 23 38%

NS/NR 5 8%
Comidarapida |4 7%

TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.



. ¢ Qué experimenta con el sabor de la lechona?

9. éQué experimenta con el sabor de la
lechona?

W Sabor agradable
m Satisfaccion
m NS/ NR

W Comida rapida

Fuente: Elaboracion propia.

El 85% de los encuestados experimentan con la lechona un sabor agradable y

satisfaccion, un 7% la relacionan con comida rapida y el 8% restante no

responden la pregunta.

Tabla 12 , CADA CUANTO CONSUME LECHONA?

Ocasional 25 42%
Mensual 17 28%
Quincenal 6 10%
bimensual 6 10%
NS/ NR 4 7%
Trimestral 2 3%
Diaria 0 0%
semanal 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia.



¢ Cada cuanto consume lechona?

10. ¢{Cada cuanto consume lechona?

0% 0%

| Ocasional

u Mensual

® Quincenal

B Bimensual

NS/ NR

B Trimestral
Diaria

i Semanal

Fuente: Elaboracion propia.

Las tendencias indican que el 42% de los encuestados consumen lechona
ocasionalmente, seguido de un 28% que la consumen mensualmente, un 10% con
frecuencia quincenal y un mismo porcentaje bimensual, finalizando con 3% de

consumidores trimestrales.

NOTA: las gréficas anteriores son fuente propia y como resultado de los datos e

informacion recolectada de las encuestas.

6.7. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

El andlisis comercial desarrollado, demuestra las tendencias, gustos y frecuencias
de consumo con el fin de establecer la sostenibilidad del producto en el mercado
global.

Las tendencias indican que la lechona es un plato que gusta en un alto porcentaje
a las personas del sector de Usaquén ya que es relacionado como una comida
deliciosa.



La lechona es percibida como un plato tipico delicioso y con contenido de carne
generoso, generando confianza al equipo investigador a desarrollar una empresa
con un producto ganador.

Al consumidor le gustaria un producto de buena calidad y elaborado con buenos

ingredientes. — La porcion debe ser generosa y fresca para su consumo.

El precio promedio para el plato de lechona puede oscilar entre $ 8.000 y $ 10.000

pesos.

En el mercado no existe una marca de lechona reconocida, sin embargo, Carulla,

es el mayor referente en venta de lechona.

Con base en la experiencia que los investigadores tienen respecto al producto,
cabe anotar que la gran mayoria de las personas encuestadas no conocen bien
sobre de la calidad de una lechona de acuerdo al analisis obtenido de las
preguntas 1, 2, 3, debido a que se enfocan en la lechona como carne, olvidandose
gue este plato es compuesto también por otros ingredientes que conforman su
excelencia. Dichos ingredientes son el tipo de arroz, el punto en el que debe estar
la alverja, una condimentacion adecuada, una arepa con otras caracteristicas,
entre otros.

El 87% de las personas encuestas relacionan este producto con una mala
presentacion, una mala calidad y un sitio desagradable.

Las tendencias indican que el consumo de lechona es gran parte semestral,
seguido de un consumo mensual.

Se logro construir la proyeccion estimada de ventas con base en las frecuencias
de consumo de lechona arrojadas por los encuestados. Para efectos del analisis,

se tomo la frecuencia ocasional de manera semestral.



La lechona se consume durante la hora del almuerzo en la mayoria de los casos.
Los avisos y vallas, son en su mayoria el medio publicitario que recuerda el
consumidor como comunicacion del producto.

Los referidos son importantes para este negocio, muchos de los consumidores se
enteran de este producto por conocidos que lo recomiendan.

El medio por el cual el consumidor espera recibir comunicacion del producto es a

través de internet, como pagina web y correo electrdnico.

6.8 RECOMENDACIONES DE LA ENCUESTA

Un porcentaje amplio de las personas encuestadas piensan que la lechona es un
plato “nocivo” ya que contiene segun sus apreciaciones un alto grado de colesterol

y que engorda.

Es un punto bastante interesante, ya que esta percepcion se genera en parte a
través de la presentacion con la que se exhibe y se sirve el producto; sin embargo
existe una amplia oportunidad de ir cambiando este concepto en las personas
comercializando un producto sano, bajo en grasa y con una excelente
presentacion al momento de servirlo, logrando de esta manera ir generando un

pensamiento positivo y agradable acerca del consumo de la lechona.

PA"PIKAR se preocupara por la calidad del producto y una presentacion que haga

el producto diferente al de la competencia.

Es importante poder trabajar de la mano con nuestro proveedor en el tema de la
calidad, e ir corrigiendo continuamente en el proceso de produccion el nivel de
grasa que puede emitir este producto, con el fin de satisfacer continuamente a la
clientela PA "PIKAR



6.9 DEMANDA.

Las empresas del sector alimenticio (Lechonerias) tienen una tendencia de
variacion estacional, debido a que las fluctuaciones periddicas que se observan en
Las series de tiempo cuya frecuencia es menor a un afio (Mensual, Semanal,

Diaria) se reflejan con una intensidad similar.

Por ejemplo: el consumo promedio de lechona por porcién individual tiene mayor
demanda los dias sabados y domingos que durante la semana; las lechonas que
se venden completas (por mayor); un 90% son destinadas para los fines de
semana y preferiblemente para consumo en horas de la noche. Sin embargo
PA"PIKAR tiene la capacidad de ofrecerles a los clientes una lechona al dia

vendiéndose en su totalidad por platos o por empanadas.

Adicional a lo anterior, en los meses de mayo, junio, septiembre, noviembre y
diciembre; la demanda del producto aumenta de forma considerable ya que hay
fechas especiales como son: el dia de la madre, dia del padre, San Pedro, dia del
amor y la amistad, grados de bachilleres, grados de universitarios, bautizos,
primeras comuniones, confirmaciones, matrimonios, despedidas de empresas,

navidad, afio nuevo, entre otras.
6.9.1 Competidores directos.
Se analizaron como competidores directos, todas aquellas Lechonerias que se

encuentran ubicadas en el municipio aquellas que son bastante fuertes en el canal

Industrial. Dichas empresas son:
Lechoneria el Gordo

Lechona Exito

Lechona Carulla

Lechoneria tolimense



6.9.2 Precios.

Las tablas mencionadas a continuacién contienen los precios de las principales
Lechonerias (en miles de pesos) ubicadas en las diferentes puntos del municipio, y
evidencian los precios a los que se venden tanto cojines de lechona (Lechona sin
cabeza) como lechonas de diferentes cantidades. Los precios de la lechona en los

diferentes puntos de venta oscilan entre $5.000 y $10.000 pesos (250gr — 500qr).

A continuacion en la tabla se especifica la clasificacion de productos por su

categoria, es decir, su cantidad y precio de venta correspondiente.

Tabla 13 PRECIO POR PRODUCTO

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO DE VENTA
EMPANADAS UNIDAD AL X MENOR $ 1.300
EMPANADAS UNIDAD AL X MAYOR $ 1.000
PLATO DE LECHONA 250 GR $6.000
PLATO DE LECHONA 500 GR $ 11.000

Fuente: Elaboracion propia.

6.9.3 Estrategias y tacticas competidores.

Las Lechonerias comercializan sus productos a través de puntos de venta,
volanteo, paginas web, algunas atacan directamente el canal comercial; sin
embargo, la gran mayoria no ofrece ninguna ventaja competitiva ya que sus

productos y su forma de distribucidon son muy similares.

Algunas de las fabricas mencionadas tienen una infraestructura aun mas
adecuada y con mejor amplitud del negocio, y ofrecen productos de excelente
calidad bajo estandares normalizados de produccion. Sin embargo, en general

presentan falencias como se especifica en la siguiente tabla:



Tabla 14 FALLAS DE LA COMPETENCIA

Presentacion No hay
inadecuada del . valores
. Embalajes
Senvicio al personal en . agregados al
- incorrectos de los
cliente. puntos de venta y producto y
productos. .
plantas de senicio para
produccion. el cliente
Ninguna de estas No 'se .
motiva ni se
empresas posee
crea la

Carencia en
promociones.

Deficiencias en
logistica.

planes de
contingencia para
sostener sus niveles
de produccion.

necesidad al
cliente para
inducir a la

compra.
No se
realizan
Presentacion Programacion seguimiento
rutinaria que cae |inadecuada para |Capacidades de s alas
en monotonia de |los tiempos de produccidén pequeias. |ventas
sus productos. produccion. realizadas

(fidelizacion
de clientes)

Ambientacién

Muy pocas
lechonerias realizan

. Ninguna es publicidad por medios | Opciones
incorrecta de los . L L
certificada ante la|electrénicos, y limitadas de
locales y plantas .
. ISO. medios de productos.

de produccion. . .

comunicacion

masiva.

Fuente: Elaboracion propia.
6.10 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
En el ciclo de vida del producto se especifican diferentes caracteristicas donde se

describe el estado actual en los tres niveles en los que pasa el producto, frente a

esto se implementa una estrategia para hacerla diferente e innovadora.



INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ

Tabla 15 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS DEL MERCADO
El Consumo reducido en el mercado de
comidas, muchos competidores con
precios bajos, el cliente desconfia de la
presentacion del producto.

PA'PIKAR no esta posicionada en el
mercado, los gastos en promocion y
distribucion son altos, las utilidades son
positivas y el objetivo principal de la

promocion es informar.

Crecimiento ventas, mas competidores

ingresan al mercado, las utilidades
aumentan, a medida que los costos
unitarios de fabricacibn bajan y los
costos de promocion se reparten entre

un volumen mas grande.

Competencia fuerte,

crecimiento lento. En una

primera etapa, las ventas siguen

aumentando, a ritmo
creciente, Las actividades de
distribucién son aun mas
intensivas que en la etapa de
crecimiento.

ESTRATEGIA
INNOVADORA:
Diferenciacion de
imagen, Generar

recordacion de la marca,
cliente,
de

venta, domicilios y canal

Lealtad con el

Venta en punto

industrial, pagina web,

participacion en ferias y

eventos.
DE MARCA Publicidad
imagen: se buscaran

promociones y combos
de

persuadir para lograr la

con el objetivo
preferencia por la marca,
mas

La

distribucion pasa de ser

se desarrollan

puntos de venta.

selectiva a intensiva

DE SEGMENTACION:
Se
promocion que pretende

hace fuerte
destacar las diferencias
y beneficios de la marca.
El servicio
papel
para atraer y retener a

juega un

muy importante



Fuente: Elaboracién propia
6.11 DIAGNOSTICO A TRAVES DE MATRIZ DOFA P PIKAR.
El DOFA se realiza por medio de la recoleccion de informaciéon que se analiza

para poder determinar los cuatro estados por los que se debe caracterizar la

empresa para saber cuales son sus puntos mal altos y los mas bajos.



Tabla 16 DOFA EMPRESA PA PIKAR

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
Limitacion en el portafolio de Reduccion de tiempos y
productos. movimientos.

Crecimiento de turismo en el
area metropolitana de la
No existe pagina Web. Sabana de Bogota.

Falta de controles sistematizados |Participacion en ferias y

para sus unidades de procesos. eventos.

El consumidor refleja Formalizacion del sector,
desconfianza de la presentacion buscando calidad en los
de la lechona. productos y en el servicio.

Competidores que se destacan
por su dinamismo en el sector, su
incursién en el servicio al cliente y [ Mejoramiento de la cultura de
SuUS nuevas propuestas. calidad y cliente interno.

FORTALEZAS AMENAZAS

Amenaza de productos
sustitutos a precios bajos.

La lechona es uno de los (Comidas rapidas como
productos tipicos mas importantes | hamburguesas, perros
del pais. calientes, pizzas, Etc.)
Buenas relaciones con Aperturas de franquicias, de
proveedores y entidades compafias de comidas
financieras. rapidas, en corto tiempo
Comercializacion del producto
Proveedores altamente por parte de la competencia a
tecnificados y competitivos menor precio.
Directamente fabrica — no Aumento de costos de mano
intermediario. de obra y materias primas.
Seleccidon de materiales de
primera calidad. Venta de lechona ambulante.
Precios acorde al mercado y al Alto nUmero de competidores
perfil del cliente. posicionandose en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia

6.12 SEGMENTACION DEL MERCADO

6.12.1 Perfil del consumidor.



El mercado esta integrado principalmente por los habitantes y las empresas que
se encuentran en el municipio de Madrid junto con los municipios aledafios, los
cuales cuentan con un poder adquisitivo para la adquisicion de los productos para
la alimentacion o dicha en otros lugares como la comida de paseo y refleja su
necesidad de consumo en diferentes celebraciones, en el transcurso del afio. Sin
embargo como las necesidades y los deseos de los compradores no son las
mismas se enfoca especialmente en los padres de familia pertenecientes a

cualquier estrato.

Para el perfil del consumidor vemos que la lechona es un plato a la disposicion de
cualquier persona, sea hombre, mujer, nifios y/o ancianos siempre y cuando la
salud permita el consumo de la misma. No hay nivel socioeconémico estipulado
para el consumo de la misma pero por lo general es consumida por estratos de 1 a
4. Y permite el alcance de la misma para personas con ingresos basicos como el

salario minimo legal vigente.

6.12.2 Andlisis de la demanda.

La demanda de productos como comida en el municipio de Madrid ha tenido una
evolucion ya que su consumo ha ido variando gradualmente. Las razones de
consumo de este producto radican en el constante aumento de la actividad
econOmica del sector comercial; que ha traido consigo el aumento poblacional en
el municipio, por esto la empresa pretende producir y comercializar estos

productos con excelentes procesos de produccion.

En el analisis de la demanda, se estudiaron aspectos tales como los tipos de
consumidores a los que se quiere vender el producto y/o servicio. Como los
niveles de ingresos que tienen, para considerar su posibilidad de consumo; es
decir estratificacion por niveles de ingreso de acuerdo a su nivel socioeconémico,
para saber quiénes seran los clientes o demandantes de los bienes y/o servicios

gue se piensa ofrecer, aparte de ello, sus gustos.



6.12.3 Tipo de demanda.

Caracteristica esencial de la demanda del proyecto objeto de estudio es elastica,
es decir, “que tienen aquellos bienes cuya demanda se modifica de forma
sustancial como consecuencia de cambios en el precio de dicho bien o cambios
en la renta de los consumidores. La demanda de este producto es equilibrada y
sostenible en el tiempo, debido a que siendo comida nunca dejara de ser
apetecido y por sus caracteristicas de los productos que se ofrecerd inclinara a

comprar los productos y crear un vinculo de fidelizacion.

6.12.4 Anélisis histérico de la demanda.

Para el presente analisis historico de la demanda se toma en cuenta el universo
determinado y establecido para el proyecto de factibilidad, este universo se
multiplica por el porcentaje de aceptacion del proyecto y se resta la tasa de
crecimiento anual como se muestra en la tabla especificada por el afio y la

demanda histérica.

Tabla 17 ANALISIS HISTRICO DE LA DEMANDA

TASADE
ANO CRECIMIENTO I-?I:!'I"g:::::i
ANUAL
2010 1.8 61.722
2011 1,8 62.803
2012 2,2 64.053
2013 2,2 65.307
2014 2,2 66.564
2015 2,2 67.813

Fuente: Elaboracion propia

Con base a los datos de la tabla anterior, la curva de la demanda histérica es la

siguiente:



Tabla 18 DEMANDA HISTORICA

DEMANDA HISTORICA

69.000
68.000 67.813
67.000
66.000 -
65.000
64.000
63.000
62.000
61.000
60.000
59.000
58.000

s DE MIANDA HISTOR ICA

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Elaboracidn propia

6.12.5 Demanda actual del producto.

Para el presente proyecto la demanda actual es:

Se utiliza los mismos criterios que en la demanda histérica, con la diferencia que
no se resta por ninguna tasa de crecimiento y por consiguiente el resultado de la

demanda actual se especifica en la siguiente tabla:

Tabla 19 DEMANDA ACTUAL

2016 69.307

Fuente: Elaboracién propia



La curva para la demanda actual se proyecta con las anteriores tablas

determinando asi:

Tabla 20 GRAFICA DE LA DEMANDA ACTUAL

DEMANDA ACTUAL

69.500
& 69.307

69.000

68.500

»==DEMANDAACTUAL
68.000

¥ 67.813
67.500

67.000
2015 2016

Fuente: Elaboracion propia

6.12.6 Proyeccion de la demanda.

La demanda proyectada tiene un comportamiento creciente dentro del mercado de
acuerdo a la tasa anual de crecimiento la cual es del 2.2% anual, segun las

estadisticas suministradas por el DANE, como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 21 PROYECCION DE LA DEMANDA

TASADE

- DEMANDA

ANO CRECIMIENTO
ANUAL PROYECTADA

2017 22% 70.832
2018 22% 72.390
2019 2.2% 73.983
2020 2,2% 75610
2021 22% 77.274

Fuente: Elaboracion propia

La Curva de la demanda proyectada esta sustentada por la demanda histoérica. La

curva de la demanda proyectada se basa en la ecuacion poli némica.



6.13 ANALISIS DE LA OFERTA

En economia la oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento
determinado. Esta determinada por factores como el precio capital, la mano de

obra y la mezcla éptima de los recursos mencionados, entre otros.

En el presente proyecto de factibilidad, como resefia de la oferta existente se
describen las principales caracteristicas de las empresas competidoras que se
encontraron en el municipio de Madrid, con el fin de llegar a la conclusién que
permita establecer aspectos diferenciadores con relacién a la empresa estudio de
factibilidad del trabajo.

Las empresas escogidas tienen experiencia dentro del mercado y factores que
para los demandantes de este tipo de servicio son muy importantes. Se identifico
varias empresas dedicadas a la produccion de lechona, pero su produccién se
basa en pedidos de los clientes y no mantienen un stock de productos. De igual
forma se encuentran dos empresas similares a la de objeto de estudio, pero los
productos no son realizados por ellos, la calidad y variedad de los productos son
inferiores, la produccion de estos elementos son conseguidos en la ciudad de
Bogot4, los cuales son revendidos en el punto de venta.

Con el analisis realizado se puede determinar que en realidad como competencia
directa, la empresa no cuenta con alguna, lo cual existe en el sector una
necesidad por ofrecer los productos y servicios innovadores que creen la
tendencia de hacer cada evento o celebracion Unica y original para ser recordado
tanto por anfitriones como por invitados como algo verdaderamente excepcional y
dando via libre para crear empresa en el municipio de Madrid, con un producto

diferenciador.



6.13.1 Oferta futura.

Tomando como referencia las empresas descritas anteriormente y su capacidad
promedio de venta de productos semanales, se saca un total de productos
anuales y este valor se multiplica por la tasa de crecimiento correspondiente al
2.2%.

6.13.2 Comercializacion.

La comercializaciéon de la lechona y las empanadas de lechona se realizara de dos

maneras.

Contra pedido: en esta modalidad sera usada principalmente para la venta a

clientes que deseen una gran cantidad y necesita que sea llevada algun lugar.

Punto de venta: esta modalidad sera usada principalmente por terceros que

quieran adquirir los productos y consumirlos con su tiempo y nuestro espacio.

6.13.3 Promocion de los productos.

La promocion es una herramienta de marketing diseflada para persuadir,
estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto,
por medio del proceso de comunicacion, asi como de desarrollar las actividades
de ventas y la imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado. La
promocién de los productos esta dirigira hacia toda la familia, quienes tendran
asesorias personalizadas de los productos para utlizar en los eventos o
simplemente consumirlos en el punto de venta. Las promociones que se llevaran a

cabo son las siguientes:



Recursos disponibles: actividades promocionales como la pagina web, redes

sociales y llamadas telefonicas; descuentos depende de la compra que realicen.

6.13.4 Promocion del producto.

La promocién del producto se establece por cuatro estrategias que aumenta su
auge y se determina de la siguiente forma:

Tabla 22 PROMOCION DEL PRODUCTO

Venta Personal

Promocién Personal

PROMOCION

Relaciones Publicas

Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

6.14 PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Se utilizara estrategias que estén basadas en la creacion y desarrollo del slogan
institucional, con el fin de presentar un producto ideal y diferente, ademas de tener
grandes propiedades que superan en gran medida a los productos para
acompafiar en eventos que son utilizadas actualmente, de igual forma se
implementard la estrategia digital y redes sociales permitiendo persuadir mejor a
los clientes.

6.14.1BTL.

e Lanzamiento del producto dentro del punto de venta



e Contactar posibles aliados que se desarrolle como impacto y activacion
e Alianzas con empresas de eventos
e Promocion en redes sociales

Para poder lanzar los productos se empleara el método SPIN el cual consiste en
realizar preguntas para averiguar las necesidades del cliente y de esta manera
presentar los beneficios de la lechona como comida para algun tipo de evento o
simplemente empanadas de lechona para acompafar algin momento especial
haciendo el producto mas viable comercialmente, de igual forma se participara en

eventos y activaciones de marca.

Utilizando estas estrategias se busca persuadir y capturar mas clientes en el
municipio de Madrid dentro de nuestros perfiles de consumidor, para ello se
presenta a continuacion una descripcion detallada de cada una de ellas, las cuales

se utilizaran en el proyecto objeto de estudio...

Por medio de la siguiente tabla se establecen las ventas competitivas de acuerdo
a su desventaja y con el analisis correspondiente como la aplicacién y su ejemplo

para visualizar la situacion:



Tabla 23 VENTAJA COMPETITIVA vs DESVENTAJA COMPETITIVA

Posicionamiento en la
infemet, atraves delas  |Malmanejoy
paginas web, boletines  |poco control en

Aplicacionde las
Consecucionde  |paginas web. Gestion

. . clientes. de boletines
electronicos a los las paginas g .
clientes. proveedores.  |web. La Promulgacién de |electrénicos.
P ’ ' productos y Banners. Publicidad

distribuidores. Captacion comunicacion . : . :
servicios conbajo |eninternet. Mensajes

de la atencionde no esde . . :
: ' costo pormedio de|inmediatos de
potenciales clientes. manera . iy
e Intemnet. informacién de los
Comunicacion facll, personal.
- . productos.
rapida y autonoma.

Fuente: Elaboracion propia

6.15 IMAGEN CORPORATIVA.

Se disefia una imagen que simbolice el acompafiamiento y la alianza de la
empresa, a través de sus innovadores productos carnicos porcinos para el
reconocimiento de los logros de sus clientes y tengan remembranzas de los
mismos, debido al impacto que las degustaciones generan; aumentando el interés
de los clientes por los productos ofrecidos y persuadir a mas clientes para que

compren.

Para el tamafio del proyecto se tiene en cuenta cual es el area disponible para el
desarrollo del mismo, partiendo desde una capacidad instalada, es decir la del
requerimiento de produccion necesaria para poder cumplir con las obligaciones de
producto terminado, el cual sera el ofrecido por la empresa para satisfacer las
necesidades de los posibles clientes y consumidores.



6.16 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

PA "PIKAR ofrece productos de excelente calidad en todo momento, se encuentra
en los mas altos estandares de calidad y tecnologia en presentacion, decoracion,

calidad, procesos y servicio.

Establece precios competitivos. Los aspectos etimoldgicos en cuanto a servicio se
refiere (servir, servicio) seran lo mas altos, con el fin de desarrollar un producto en
un mercado actual. De acuerdo a la informacién obtenida por el estudio de
mercadeo, encontramos que PA'PIKAR contara con una oferta gastronomica

conformada por los siguientes productos:
e Lechona tipica tolimense.
e Lechona mixta (cerdo y pollo o cerdo- res)
e Empanadas de lechona.

La imagen del producto al momento de servirlo sera diferente, para salir del
esquema convencional utilizado hasta el momento por todas las Lechonerias del
pais. Con el animo de diversificar sus servicios y generar mayores ingresos y
posicionamiento de marca, establecera como estrategia de diferenciacion la
imagen de su producto al momento de servirlo, para salir del esquema
convencional utilizado hasta el momento por todas las Lechonerias del pais)

adicionando un exquisito insulso tolimense y su respectiva arepa.

6.17 PRECIO

La estrategia de precio utilizada sera la determinacion de costo por objetivo, que
estd fundamentada en la fijacion de precios a partir de un precio de venta ideal,
gue luego establece costos meta para asegurar que se cumpla, el precio de venta
ideal para un plato de Lechona estara basado en un margen de utilidad objetivo y
en los precios de acuerdo al promedio de ventas de la competencia que fueron

estudiadas.



Con base a la investigacion de mercados y a lo enunciado anteriormente, el
equipo investigador define un precio por plato que va desde los $ 6000 pesos a los
$12.000, segun el tamafio de la porcidn que el cliente elija, lo cual es razonable de
acuerdo al porcentaje arrojado en el andlisis de las encuestas y el analisis de

precios de la competencia hecho previamente.

El precio de un plato de Lechona sera asequible para nuestros consumidores de
todos los estratos, gracias a esto se podra crear una buena expectativa al cliente
compitiendo con otros factores como la calidad y el servicio.

A continuacién se detalla el mena que se ofrecera a los clientes, en él se pueden
observar los precios de venta para cada uno de los de productos en el punto de

venta:

Tabla 24 CARTA DE PRODUCTOS DEL PUNTO DE VENTA

'QA\!EH\PP\P!




PA "PIKAR estara ubicado en un sector con alto numero de habitantes, en la
avenida principal del municipio de Madrid. Los clientes tendran la oportunidad de
apreciar al interior del punto de venta un lugar comodo, amplio y organizado, con

un ambiente agradable donde se pueda comer, tranquilamente.

El local contara con una excelente imagen, en cuanto a disefio y decoracion. Ver

anexo

Tabla 25 IMAGEN FACHADA PUNTO DE VENTA

g
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6.18 PRODUCTO

Precio de Venta

A continuacién se muestra en la tabla una lista detallada por dos categorias,
primero la cantidad de platos que requiera el cliente y segundo si la adquiere

corriente o especial, la descripcidn es explicita en el momento de hacer el pedido:
Los valores de la siguiente tabla estan dados en pesos colombianos (COP)

Tabla 26 LISTa DE PRECIOS LECHONA PARA EVENTOS

LISTA DE PRECIOS
CANTIDAD CORRIENTE ESPECIAL
40 PLATOS COJIN 200.000 210.000
50 PLATOS COJIN 240.000 250.000
60 PLATOS LECHONA 270.000 280.000
70 PLATOS LECHONA 300.000 310.000
80 PLATOS LECHONA 330.000 350.000
100 PLATOS LECHONA 390.000 410.000
120 PLATOS LECHONA 430.000 450.000
150 PLATOS LECHONA 500.000 530.000
200 PLATOS LECHONA 560.000 590.000
250 PLATOSLECHONA 650.000 680.000

Fuente: Elaboracion propia



6.19 CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucion del producto se llevara a cabo mediante tres formas basicas:
Entrega y consumo en la mesa, dentro del punto de venta.
Entrega del producto en el punto de venta para consumo fuera de él.

Servicio a domicilio, entrega y consumo, en un lugar diferente al punto de venta.

6.19.1 Canal domicilios.

PA'PIKAR ofrecera este servicio, donde el cliente ordenara telefébnicamente su
producto, ya que algunas personas no poseen en determinado momento la
facilidad y la disponibilidad para acudir al punto de venta por lo que podran recurrir
al servicio de domicilio para poder asi disfrutar de su comida.

6.19.2 Canal Industrial.

Este canal se dedicara a visitar y atender clientes que puedan consumir Lechona
en sus eventos, como ferias, basares, fiestas, eventos empresariales, campanas

publicitarias.

Los siguientes son algunos de los sectores, que se atenderan a través de este

canal:

Entidades financieras.

Punto de venta

Pedidos via telefénica y WhatsApp
Redes sociales.

Almacenes de cadena.



Casas de Banquetes.

Empresas de eventos.

Jardines infantiles publicos y privados.
Colegios publicos y privados.
Universidades publicas y privadas.
Iglesias (Catdlica y Cristianas).
Entidades del gobierno.

Politicos.

Esto se ubicard de acuerdo con los canales desarrollados por la empresa
PA"PIKAR para apoyar cada sector.

6.19.3 Servicio.
El servicio constituye sin duda alguna una herramienta fundamental para el

optimo desempefio de la empresa, este motivo serd uno de los aspectos

notablemente resaltables en PA'PIKAR.

Ofrecera un servicio profesional y personalizado, enfocado en la excelencia a todo
nivel. Atendera sus pedidos y domicilios en el municipio; complementando su
servicio con todos los productos necesarios para sus comidas, eventos y

celebraciones.

6.19.4 Principios del Servicio al Cliente.

Conviccion total de que es un honor servir.
La satisfaccion del cliente es importante.
Todo problema tiene una solucion.

La calidad es un habito.



Es primordial satisfacer las necesidades de los clientes.
Cualquier queja o reclamo del cliente debe ser atendida.
Siempre se debe mostrar respeto por las personas y ser atentos con ellas.

Alentar a los clientes a que digan todo aquello que no les guste, asi como que

manifiesten lo que si les gusta.

No se debe dejar esperando al cliente por su servicio.

Se debe tener alta sensibilidad y enfoque al cliente.

6.20 COMPETENCIA

La matriz que se muestra a continuacion es analizada de forma detallada tomando

algunas empresas dedicadas a la elaboracion de lechona en el municipio

comparandola con PA pikar:

Tabla 27 MATRIZ DEL ANALISIS DE LA COMPETENCIA

MATRIZ DE ANALISIS DE LA COMPETENCIA

LECHONA COMUN
PLATO DE LECHONA PARA 40 PLATOS

LECHONERIA EL GORDO $ 7.000 $ 230.000

LECHONERIA TOLIMENSE @ $8.000 $ 300.000

LECHONERIA EL CERDITO | $8.700 $ 190.000

LECHONERIA EXITO $ 6.000 $ 350.000

Fuente: Elaboracion propia



6.21 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO DEL

Una vez realizado el estudio de mercado en el municipio de Madrid , se determina
que existe la viabilidad en funcion de la oferta y la demanda para la creacion de la
empresa dedicada a la produccién y comercializacion de lechona y empanadas de
lechona, precisando que las caracteristicas generales de los productos son
innovadoras con relacion a sus tematicas e igualmente en su variedad, elaborados
a partir del gusto del cliente y ofreciendo asesorias para los eventos, adaptandose

a cualquier tipo de necesidad y requerimiento de los clientes.

El perfil de los clientes es el adecuado y permite que el proyecto sea sostenible a

largo plazo con relacion a un mercado compuesto para toda la familia.

La zona geografica es Optima para la venta del producto objeto de estudio, con
gran oportunidad de crecimiento econémico, dada la situacion geografica de
Madrid respecto de la zona Sabana Occidente, y a que esta circundada entre las
calles 80 y 13 de Bogota, sus terrenos son propicios para la extension urbana del
Distrito Especial, por esta razon esta calculado el aumento de poblacion del

municipio en un 100%.

Se estipulan los precios de los productos teniendo en cuenta el costo de los
insumos, de igual manera la opcion de compra para eventos especiales o

simplemente consumo en punto de venta.

Como sistema de Comercializacion se presentan estrategias de comunicacion
como actividades promocionales en pagina web, redes sociales, obsequios de
figuras. En el lanzamiento de los productos se empleara el método SPIN, eventos
y activaciones de marca. Utilizacion del ATL en los medios masivos locales. BTL y

TTL; el uso de todo tipo de herramientas en el marketing electrénico.

Se realiza la imagen corporativa simbolizando el acompafamiento y la alianza de

la empresa a través de sus productos hacia sus clientes, persuadiéndolos y



generando el interés por su consumo. El nombre elegido para la empresa es PA
PIKAR.

6.22 PLAN DE MERCADEO

Objetivos de mercadeo.

Hacer que el punto de venta de PA "PIKAR sea un lugar para degustar y consumir

platos de excelente calidad y compartir momentos especiales.

Crear convenios de comercializacion de nuestros productos para las ferias de

alimentos que se realicen en los préximos afios en Colombia.

Crear alianzas con distribuidores y empresas comercializadoras de alimentos.
Lograr lealtad en el cliente y penetrar el mercado con un producto mejorado.
Posicionar la marca en la mente del consumidor.

Objetivos de venta.

Las ventas estimadas para el afio 2 y el afio 3, tendran un crecimiento del 30%
mas el IPC proyectado para estos afios. Este crecimiento sera aplicado para el

producto principal.

Participar del 50% de las ventas que realiza en promedio una Lechoneria de la
competencia durante el mes 1 al 6. Para el tercer trimestre el 60% y para el cuarto

trimestre el 70% de las ventas durante el primer afo.

Durante el aflo 2016 contamos con meses altos y algunos bajos relacionado con
las ventas, por diferentes motivos a continuacion la relacion de ventas de enero de

2016 al mes de octubre.



Tabla 28 VENTAS POR MES ANO 2016

ANO 2016

MES VENTAS
ENERO $7.167-000
FEBRERO $6.456.000
MARZO $6.780.000
ABRIL $7.980.000
MAYO $8.009.000
JUNIO $9.789.000
JULIO $9.234.000
AGOSTO $11.567.000
SEPTIEMBRE $10.879.000
OCTUBRE $11.345.000
NOVIEMBRE $13.456.789
DICIEMBRE $16.567.800

A continuacién podemos ver en la grafica los porcentajes dados a cada cifra
determinada por cada mes de las ventas del afio 2016.

O ENERO

B FEBRERO

O MARZO

O ABRIL

H MAYO
EJUNIO
EJULIO

O AGOSTO

B SEPTIEMBRE
B OCTUBRE

Fuente: Elaboracién propia



PA"PIKAR sera una empresa de comercializacion de lechona y de consumo rapido

(empanadas de lechona); que tendra una estrategia de diferenciacion a través de:
Disefio de producto.
Imagen de marca.

Apariencia exterior

6.23 SERVICIO DE POSTVENTA.

Canales que atendera. Ofrecerd un plato tipico, nutritivo, de exquisito sabor, un
excelente servicio al cliente a precios competitivos, con excelente calidad,
contando con el espacio adecuado para brindarles a los clientes momentos
agradables para compartir en familia o con amigos y con la posibilidad de servir

porciones por peso segun la necesidad y el antojo del cliente.

Adicional a lo anterior, la estrategia se enfocara en atender turistas, eventos,
ferias, personal universitario y empresas del area metropolitana de la sabana de

occidente.

6.24 MARCA

PA'PIKAR, Lechona es una palabra que significa mujer deseada y es un plato
tipico del Tolima; se escogio este nombre porque este sera el plato principal del
negocio y queremos que sea un plato tipico deseado por los colombianos. El
termino PA'PIKAR hace referencia a ese espacio de tiempo que tenemos en
algin momento del dia como un antojo, un momento para poder degustar este
plato antes de un almuerzo, antes de una reunién como coloquialmente llamamos

una “picadita” antes del plato fuerte.



7. ESTUDIO TECNICO

7.1. OBJETIVOS

Disefiar un estudio técnico que determine los requerimientos y caracteristicas del
proyecto en términos de infraestructura, tamafio de la planta, procesos de

produccion y localizacion.
Definir el tamafio del proyecto.
Definir la localizacion del proyecto.

Identificar las necesidades de infraestructura fisica y la distribucion de la planta,

para la operacion normal del proyecto.

7.2. PROCESO DE PRODUCCION DE LA LECHONA

La lechona tiene que tener un peso de aproximadamente 115 libras.
Posteriormente se limpia la piel del animal (cerdo) y se extrae la carne con
cuidado de no romper la piel dejando la cabeza intacta. Para darle mejor sabor a
la parte externa de la lechona se le debe aplicar sal, lo que dara como resultado

una mejor coccion, color y presentacion del plato.

La carne que se extrajo es adobada con cebolla larga picada, ajos pelados y
triturados, agua, sal, pimienta y comino. Vale la pena agregar que la carne de las
costillas no se debe separar ya que sera parte fundamental de la estructura final
del plato, esta debe ser igualmente adobada. Una vez la carne esté adobada se
procede a la preparacion del relleno, que consta de: arveja, arroz, manteca de
cerdo y cebolla finamente picada. Se rellena la lechona teniendo en cuenta que se
debe poner una capa de carne y arroz cocido, seguida del relleno, previamente
preparado, repitiendo este Plato de Lechona: Se debe preparar en el horno por 15
minutos a 400 grados y luego a 8 horas a 200 grados. Tradicionalmente se

prepara en hornos de barro pre calentados y su coccion es de aproximadamente



12 horas. Después de esto se debe dejar enfriar, para servir en platos individuales
repartiendo porciones de relleno y piel equitativamente, acompafado por arepa de

maiz blanco, insulso y una bebida al gusto.

7.2.1. Diagrama de flujo.

Tabla 29 PROCESO DE PRODUCCION DE UNA LECHONA

ACTIVIDAD
e RMP: recepcion de la materia prima,

donde se incluye cuero, carne, arroz,

RMP arveja.
(] PREP: en este paso se prepara con

| anterioridad la materia prima, dicho

PREP. proceso incluye salar cuero, hacer arroz

semi cocido, alifiar carne, cocinar

arvejas.
ENS Y COS. e ENS Y COS: en este siguiente paso se

toma los alimentos previamente

preparados y se ensambla la lechona y

H se sella con costura.

e H: el proceso de Horneado, toma entre

6 a 8 horas dependiendo el tamafio del

DESG. lechon.
e DESG: en este paso se realiza un

proceso de Desgrasado donde se

extrae el maximo de grasa que

ENT.CF normalmente arroja el lechén y luego se
decora si es necesario.
e ENT.CF: este paso es la punta de lanza
FIN de dicho proceso ya que hace

referencia a la entrega al cliente final.

Fuente: Elaboracion propia




7.3. CAPACIDAD DE PRODUCCION

Teniendo en cuenta las ventas que se han venido presentando podemos
determinar la fabricacion de (1) una lechona diaria para el punto de venta y las
adicionales a pedido para diferentes ocasiones, que son pedidas con 3 dias de

anticipacion.

7.4. TAMANO DEL PROYECTO

Para el tamafio del proyecto se tiene en cuenta cual es el area disponible para el
desarrollo del mismo, partiendo desde una capacidad instalada, es decir la del
requerimiento de produccion necesaria para poder cumplir con las obligaciones de
producto terminado, el cual sera el ofrecido por la empresa para satisfacer las
necesidades de los posibles clientes y consumidores. Valoracion del riesgo. Segun
el estudio de factibilidad realizado se propone una clasificacion valorativa de los
distintos riesgos que pueden afectar el enfoque adecuado del modelo del negocio.

En la siguiente tabla se especifica los riesgos y los dafios que se ejecutan por
cada categoria, es decir:



Tabla 30 TAMANO DEL PROYECTO

FiSICOS | ECONOMICOS [ INTERNOS [TECNOLOGICOS| POLITICOS
Dafios enla Aortes DroDios Cambio de E olucién Modificacion de
Infraestructura pores prep estructura Leyes
Perd|dade!plvel Inflacion Cambios fisicos Nu:lavasl Permisos de Ley
de produccion aplicaciones
Dafios de la Cambio de Areas de - Proteccion del

- . Incompatibilidad
maquinaria moneda influencia mercado

Fuente: Elahoracion propia

Se consideran los siguientes aspectos, tomando como referencia la anterior tabla
de riesgos lo que mas influyen dentro del modelo de negocio o proyecto objeto del
presente estudio: Dafios en la infraestructura y maquinaria, modificaciones y

permisos de ley.

La empresa tendra un area de 10 metros cuadrados. De los cuales se distribuiran

en: area administrativa, produccién y punto de venta.

7.5. LOCALIZACION

Para determinar el beneficio de ubicar el proyecto en un sitio estratégico que
favorezca el desarrollo de su proceso productivo se tiene en cuenta los resultados
obtenidos en una matriz de localizacion dividida en macro localizacion y micro
localizacion. La primera se refiere a la determinacion de la zona y la segunda
complementa la primera, determinando el lugar donde conviene erigir el proyecto
de factibilidad.



7.5.1. Macro localizacion.

El estudio tiene como objeto determinar la region en la que el presente proyecto
de factibilidad tendra influencia con el medio. Describiendo caracteristicas y
estableciendo ventajas que se pueden comparar con lugares alternativos para la
ubicacion de la misma, analizando los factores de localizacion de acuerdo a su

alcance geogréafico.

El Municipio de Madrid es conocido desde sus inicios como La flor de La Sabana,
debido a su riqueza historica, cultural y agricola, de igual manera también es
conocida como Villa Agricultora, ha sido sede de gobiernos, fuente de suministros
alimenticios para la region y actualmente, una fuente de empleo y desarrollo de la

misma.

A continuacion se muestran los disefios del punto de produccién y del punto de
venta como un modelo de plano para identificar el orden de las herramientas en

cada grafico.

Punto de produccién

MESAS DE TRABAJO
HORNO HORNO NEVERA
1 2
MESAS DE TRABAJO
[ OTRAS HERRMAIENTAS }
BANDEJAS

Fuente: Elaboracion propia.



PUNTO DE VENTA

COMODIDAD PARA NUESTROS CLIENTES

)

ESTUFA

Y PLANCHA BANO

O OO0
O 000

Fuente: elaboracion propia.

7.5.2. Micro localizacion.

El estudio se realiza con el propésito de seleccionar el sitio especifico que permita
cumplir con los objetivos de lograr la méas alta rentabilidad o producir al minimo
costo unitario. Luego del analisis de datos de los resultados realizados en la
investigacion de mercados, y los criterios de seleccidbn de alternativas se
determina que el area donde debe ubicarse la empresa es en el sector principal

barrio san Luis.

7.6. INFRAESTRUCTURA FISICA Y DISTRIBUCION DE LA PLANTA

El espacio fisico para la planta correspondiente a 10 metros cuadrados sera
distribuido en las areas de disefio, produccion, almacenamiento de materia prima,

almacenamiento de producto terminado.

7.7. HERRAMIENTAS
Para la elaboracion del bien es necesario, contar con las siguientes herramientas:



2 Hornos con capacidad para hornear 5 lechonas al mismo tiempo o 15 cojines

de3 lechona segun pedido.

2 Mesas de trabajo en acero inoxidable MAYOR DESCRIPCION VER ANEXO
(FOTO)

2 Basculas para peso de insumos
1 estufa industrial
1 Nevera de almacenamiento y refrigeracién permanente
Agujas de talabarteria para la perforacion y costura del cuero porcino.
Terlenka con capacidad de altas temperaturas
1 licuadora
15 bandejas para hornear las lechonas en sus diferentes tamafios
7.8. PERSONAL
Actualmente contamos con dos empleados para cumplir con las expectativas de
los clientes:

Fabricante de lechona: es la persona encargada de realizar el pedido al proveedor
de cerdo, recibirlo y proceder adobar la carne y la piel del cerdo un dia antes de la

elaboracion de la lechona para que conserve un buen sabor.

Empleada del punto de venta: es la persona encargada de atender el punto de
venta y recibir los pedidos adicionales y ademas tiene como obligacién remitir el

pedido para que sea adecuadamente cumplido al duefio.



7.8.1. Organigrama

REPRESENTANTE LEGAL

CONTADOR

PRODUCCION COMERCIAL FINANCIERA ADMINISTRATIVA

OPERARIO OPERARIO OPERARIO

Fuente: Elaboracion propia

7.9. HORARIO DE TRABAJO (TURNOS)

EMPLEADO 1: el turno al que es enviado este empleado es de 11:00 am a 7:00
pm; en este espacio es el encargado de recibir el pedido del proveedor del cerdo
adobar la carne y ensamblar la lechona para ponerla en coccion para sacarla del

horno a las 8:00 am y llevarla al punto de venta.

EMPLEADO 2: el turno que maneja la vendedora es de 10:00 am a 9:00pm solo

estd encargada de atender el punto de venta.



8. ESTUDIO AMBIENTAL

8.1. OBJETIVOS

Ejecutar un planteamiento idoneo en tema ambiental de la empresa en cuestion
que se encuentra en creacion desde sus inicios, para asi aplicar las medidas

pertinentes al plan de accion.

Las medidas de seguridad e higiene son inspeccionadas por la Secretaria Distrital
de Salud de Bogota, Direccion de Salud Publica, Area de Inspeccion, Vigilancia y
Control higiénico sanitaria a restaurantes PA'PIKAR deberd cumplir con los

requerimientos estipulados por este ente.

8.2. REQUISITOS SANITARIOS PARA LOS MANIPULADORES DE
ALIMENTOS.

Los manipuladores de alimentos deberan practicarse examenes médicos
especiales cuando el Ministerio de Salud lo exija. Dichos examenes son: Frotis de
garganta con cultivo, KOH de uia (para la deteccion de hongos).

No usar elementos como relojes, pulseras, aretes u otros elementos que

constituyan riesgos de contaminacion para los alimentos.

Los colaboradores no deberan utilizar perfumes ni cremas. — No se permite

manipular alimentos con ufias largas y con esmaltes.

Se debe lavar las manos cuantas veces sea necesario antes de tener contacto con
los productos alimenticios. Dicho lavado se debe llevar a cabo con agua y jabon

antibacterial.

El manipulador de alimentos deber& utilizar sus elementos de dotacion como lo
son: cofia, tapabocas (persona quien sirve el producto), uniforme, delantal y

guantes plasticos para la manipulacion de alimentos.



La dotacion debera ser utilizada en buen estado y completamente limpia, aseada y
estéticamente organizada. El secado de las manos debe realizarse con métodos
higiénicos, empleando toallas desechables.

8.3. REQUISITOS SANITARIOS PARA LA MANIPULACION DE
ALIMENTOS

Los elementos que se utilicen para cubrir los alimentos deben estar limpios y
desinfectados Los elementos y materias primas no pueden ser depositados, ni
almacenados en el suelo; independientemente si estan o no estan en empaques.
Para este proceso se deben utilizar estibas plasticas. Se debe evitar que los
alimentos manipulados entren en contacto directo con sustancias ajenas, las

cuales alteren sus condiciones fisicas y quimicas.

La manipulacion de alimentos de debe realizar en las areas destinadas para tal
efecto, de acuerdo al tipo de proceso al que sean sometidos. La manipulacién
durante el procesamiento de un alimento se debe hacer higiénicamente, utilizando
procedimientos que no permitan contaminacién y utilizando utensilios que estén
limpios y desinfectados. Todas las operaciones de manipulacion durante la
obtencion, recepcion, elaboracién, procesamiento y servicio, se deben realizar en
condiciones y en un tiempo tal que se evite la posibilidad de contaminacién, la
perdida de los nutrientes y el deterioro o alteracion de los alimentos o proliferacion

de microorganismos.

Bajo los parametros de politicas ambientales regidas para este tipo de negocio y/o

establecimiento contamos con politicas como:
Como resarcir el dafio ambiental.
Implementamos materiales reciclables y biodegradables en los procesos.

Realizamos campafas de concientizacion ambiental, al cliente.



9. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

9.1. HISTORIA

PA PIKAR es una empresa familiar dedicada a la fabricacion, distribucion y
abastecimiento de lechona y comidas r4pidas también a la elaboracion de
empanadas de lechona, estd constituida hace 1 afio, estd conformada por 3

trabajadores.

Comenzé desde Agosto de 2015 con un punto de venta de empanadas de
lechona, abriéndose un nuevo punto de venta en un lugar mas amplio y
adecuado para el publico, ademés de la fabricacion de la lechona por parte del
propietario en el barrio San Luis de Madrid Cundinamarca, donde procede al
cambio de razon social pasa de ser EMPANADAS DE LECHONA BURRY'S a
FABRICA DE LECHONA, EMPANADAS DE LECHONA Y COMIDAS RAPIDAS
PA PIKAR.

En el poco tiempo que lleva la empres se ha constituido en el barrio y en el
municipio ya que su objeto social es poco comun en cualquier lado, ademas de
hacerse conocer en los colegios y reuniones familiares donde PA PIKAR es la

sensacion de los consumidores.

PA PIKAR cuenta con clientes como ELITE FLOWERS, FLORES LOS ANDES,
FLORES SERREZUELA, ALIMENTOS MICAN SA, COLEGIOS PUBLICOS Y
PRIVADOS entre otras grandes empresas que consumen este tipo de productos

para sus respectivos casinos

PA PIKAR est4 entrando en la inversion de aparatos tecnologicos que entren en la
nueva era y que simplifiguen el proceso dia a dia contando con un pequefio

sistema que abarca:
Facturaciéon de pedidos

Inventarios diarios y finales



Ventas del dia
Cierres fiscales del dia
Utilidades del dia, mes, afio.

Entre otras grandes ventajas que tiene este programa y hace mas efectivo el

proceso del dia a dia.

PA PIKAR, realiza una inversion en una LAMINADORA INDUSTRIAL de dos
rodillos para la masa de las empanadas ya que es el proceso mas largo del dia
contando con el beneficio de ahorro de tiempos y movimientos teniendo en cuenta

la produccién que crece dia a dia.

9.2. PLATAFORMA ORGANIZACIONAL

9.2.1. Mision.

Satisfacer y garantizar con calidad a nuestros clientes todos los requerimientos de
productos de consumo de cerdo (lechona) y empanadas como punto principal
demas de comidas rapidas al mejor precio del mercado, dando valor agregado en
nuestro servicio y procurando el desarrollo y crecimiento de la sabana de

occidente.

9.2.2. Vision.

Ser la empresa lider en la fabricacion de lechona, empanadas de lechona vy la
hechura de comidas rapidas haciendo un aporte al desarrollo de estas zonas y la
comercializacibn de empanadas de lechona, generando desarrollo, empleo y
cumpliendo con la labor social para el engrandecimiento de esta zona de
Cundinamarca. Ademas de ser reconocidos como la primer opcion en el consumo

de lechona del municipio.



9.2.3. Lema.

Servimos con calidad, seguridad y confianza que son nuestros pilares, que van

encaminados hacia el desarrollo para nuestros clientes.

Que mas delicioso y nutritivo que la lechona de nuestra tierra, no se quede con el

antojo.

"Rapidez, higiene y confianza para satisfacer sus antojos

9.2.4. Valores corporativos.

Transparencia: Realizamos nuestra gestion de forma objetiva, clara y verificable.

Respeto: Interactuamos reconociendo los intereses colectivos, la diversidad

individual, la sostenibilidad de los recursos naturales y la institucionalidad.

Equidad: Procedemos con justicia, igualdad e imparcialidad, buscando un impacto

social positivo e inclusivo.

Higiene: contamos con todas las normas de seguridad e higiene en todos los

procesos de la empresa.

Integridad: Actuamos con firmeza, rectitud, honestidad, coherencia y sinceridad.

9.3. CONSTITUCION JURIDICA DE LA EMPRESA

9.3.1. Tipo de sociedad.

Para el presente estudio de factibilidad de creacion de una empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de productos en alimenticios tipicos, el tipo de



empresa a constituir es una sociedad por acciones simplificada — S.A.S., porque

presenta las siguientes ventajas:

Resultan ser mas econdémicas y menos rigidas que las sociedades anénimas de
toda la vida, y pueden estar constituidas por una o varias personas (naturales y

juridicas).

Tiene una estructura flexible y econémica, pudiendo ser una sola persona la titular

de la propiedad de la empresa.

Con este tipo de sociedades por acciones simplificadas se pretende promover la
creatividad y la innovacion empresarial y tecnolégica, a la vez que se acortan las
brechas para acceder al sistema financiero a las nuevas empresas o Start-ups

colombianas.

En cuanto al capital social, en las SAS es pagadero en un plazo menor a dos afios

y de acuerdo a los plazos establecidos en sus estatutos.

La creacion de la SAS se realiza a través de un documento privado, el cual debe
ser autenticado por quienes participan de la misma; ademas debe ser inscrito en el

Registro Mercantil de la Camara de Comercio.

Otras de las caracteristicas de la SAS es que cuenta con un término de duracién
indefinido y un objeto social indeterminado, lo que significa que la empresa podra
realizar cualquier actividad licita durante el tiempo que lo considere conveniente,

siempre y cuando esto sea lo expresado y acogido por los asociados de la SAS.

Asimismo, dentro de la SAS puede existir el voto multiple y la libertad de
organizacién, no estando obligada a establecer una junta directiva. Esto significa
gue las funciones administrativas y la representacion legal le corresponderan a la

persona o representante legal que sea escogido por la asamblea.

Finalmente, la SAS también podra convertirse en cualquiera de los tipos de

sociedad estipulados en el Cédigo de Comercio, debiendo contar con la



Determinacion de asamblea, por medio de la decision unanime de los asociados

titulares.*

9.3.2. Requisitos.

De acuerdo a la ley 1258 de 2008 en su articulo nUmero 5 para la elaboracion del

documento de constitucion cita:

“La sociedad por acciones simplificada se creara mediante contrato o acto
unilateral que conste en documento privado, inscrito en el Registro Mercantil de la
Camara de Comercio del lugar en que la sociedad establezca su domicilio

principal, en el cual se expresara cuando menos lo siguiente:

1. Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

2. Razdn social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad

por acciones simplificada”; o de las letras S.A.S.;

3. El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se

establezcan en el mismo acto de constitucion.

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

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

podra realizar cualquier actividad licita.

! Colombia Legal Corporation http://www.colombialegalcorp.com/sociedades-por-acciones-
simplificadas-sas-ventajas-para-emprendedores/



http://www.colombialegalcorp.com/sociedades-por-acciones-simplificadas-sas-ventajas-para-emprendedores/
http://www.colombialegalcorp.com/sociedades-por-acciones-simplificadas-sas-ventajas-para-emprendedores/

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

7. La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y facultades
de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando menos un

representante legal.

PARAGRAFO 1o. El documento de constitucion sera objeto de autenticacion de
manera previa a la inscripcion en el Registro Mercantil de la Camara de Comercio,
por quienes participen en su suscripcion. Dicha autenticacion podra hacerse
directamente o a través de apoderado.

PARAGRAFO 20. Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes
cuya transferencia requiera escritura publica, la constitucién de la sociedad debera

hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros correspondientes.”

Teniendo en cuenta cada uno de los modelos actuales, mediante los cuales puede
operar una organizaciéon se determina que para el presente proyecto de factibilidad
la disposicion que mas se apropia es la estructura circular recomendada por la

practica de las relaciones humanas, para disipar la imagen de subordinacion.
(VER ANEXO: REGISTRO CAMARA Y COMERCIO)

9.4. ANALISIS DE LA POBLACION

9.4.1. Explotacion laboral

Aunqgue el Plan de Desarrollo de Madrid 2008-2012 no hace una identificacion de
estas oportunidades, si se ha mencionado en este documento que con la puesta

en marcha de seis zonas francas en la subregion y dada la amplia movilidad

2 Secretaria del Senado de la Gobernacién
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley 1258 2008.html citado el 30 de
septiembre, 2016.



http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1258_2008.html

laboral que presentan todos los municipios del corredor occidental, existe la
posibilidad de pensar en mecanismos de articulacion con estos proyectos a fin de
desarrollar programas locales no sélo en tercerizacion productiva, sino en la

prestacion de una variedad de servicios.

Madrid es uno de los 116 municipios del departamento de Cundinamarca,
Colombia. Se encuentra ubicado en la provincia de Sabana Occidente a 28 Km de
Bogotd. Hace parte del area metropolitana de la capital y cuenta con una
poblacion total de 61.609 habitantes, segun el censo del DANE 2005. Limita por el
norte con El Rosal, al noreste con Subachoque y Tenjo, por el noroeste con
Facatativa, por el occidente con Bojaca, por el sur con Mosquera y por el este
Funza. La densidad poblacional urbana es de 151-300 hab. /km? y el indice de
densidad de la poblacion rural es de 50 — 75 hab. / km2. La tasa de crecimiento de
la poblacion es del 5.6%, generada por el desplazamiento interno, la presion
demografica del Distrito Capital y la oferta de plazas de trabajo para mano de obra

no calificada.

9.4.2. Andlisis demografico del municipio.

77.627 Habitantes

9.4.4. Entorno econémico de Colombia.

El Banco apoya los esfuerzos colombianos por mejorar la gestion del sector
publico en los municipios, con la intencion de reducir la pobreza y la inequidad en
las regiones. También respalda el transporte publico urbano; el proceso Post
Conflicto y de Consolidacion de la Paz (mayormente a través de un fondo
fiduciario de multiples donantes), asi como gestion de riesgos ante desastres
naturales a largo plazo y una estrategia de financiamiento para riesgos ante

catastrofes, a través del Tesoro del Banco.



El Banco también esta ayudando a fortalecer las areas nacionales protegidas de
Colombia a través de servicios de coordinacion entre agencias de gobierno y la
poblacion local.

Asimismo, a la fecha 2700 fincas en 12 departamentos/87 municipalidades
colombianos se han beneficiado de un proyecto de ganaderia sostenible. Los
ganaderos recibieron asistencia técnica en sistemas ganaderos ambientalmente
amigables. Actualmente existen 37,000 hectareas bajo sistemas ganaderos

ambientalmente amigables.

A diciembre de 2014, se procesaron 14,848 solicitudes de restitucion de tierra de
personas desplazadas internamente. Lo cual es importante ya que todos los
problemas socio politicos con los que contamos van desarrollandose dandole via

econdmica y estabilidad al buen comercio.

9.4.5. Empleo y desempleo en Colombia.

El informe registr6 que durante el primer semestre de 2016 mas de 122.000
personas en la ciudad encontraron un trabajo a través de la plataforma Servicio

Publico de Empleo.

Las ocupaciones mas demandadas en la capital son: vendedores; auxiliares
contables y encargados del registro de materiales; empleados de trato directo con
el publico; técnicos y profesionales del nivel medio en finanzas y la
administracion;y profesionales de tecnologia de la informacion y las

comunicaciones.

Del total de las personas inscritas, el 60,2% fueron mujeres y el 39,8% hombres; el
49,8% son jovenes, el 37,3% tienen entre 29 y 44 afios y el 12,9% mas de 45
afnos. De acuerdo con las areas de conocimiento, el 38,2% cuenta con estudios
relacionados con las ciencias econdmicas, administrativas y afines; el 25,9% tiene

estudios en ingenieria; y el 19,9% en ciencias sociales y humanas.



De las 280.000 vacantes registradas entre enero y julio de 2016, el 53,6% se
concentran en Bogota en los sectores de: comercio al por mayor y al por menor
(13,1%), actividades de servicios administrativos y de apoyo (4,3%), desarrollo de
sistemas informaticos (3,9%); obras de ingenieria civil (3,9%), y actividades de
atencion de la salud humana (3,7%). Segun el nivel educativo, las vacantes estan
dirigidas en su mayoria a personas con educacion superior, entendidas como
técnicos y tecndlogos (28,6%) y con formacion universitaria o de posgrado
(22,5%).

Asimismo, entre mayo Yy julio de 2016 en Bogota se presento la tasa de desempleo
femenino méas baja de los ultimos cinco afios y la menor brecha entre el
desempleo masculino y femenino en el pais. La diferencia entre las tasas de las
mujeres y los hombres para la capital del pais fue de un punto porcentual, siendo

9,5% la tasa de desempleo femenino y 8,5% la tasa de desempleo masculino.

9.4.6. Las mujeres en el mercado laboral colombiano.

El boletin del Observatorio del SPE hace un andlisis del mercado laboral
femenino, en el cual sefiala que durante julio de 2015 y junio de este afio, de cada
10 hombres en edad de trabajar, aproximadamente ocho se encontraban
trabajando o buscando un empleo, en el caso de la poblacion femenina la
proporcién se reduce a cinco de cada 10. Ademas, la tasa de ocupacion de las
mujeres (48,2%) fue inferior en 21,6 puntos porcentuales a la de los hombres
(69,8%). Las brechas laborales entre hombres y mujeres aumentan en el sector

rural.

Frente a este panorama y con el fin de promover acciones que permitan el cierre
de las brechas laborales que limitan la vinculacion efectiva de las mujeres en el
mercado laboral colombiano, el Servicio Publico de Empleo puso en marcha una
Estrategia de Inclusion Laboral con Equidad de Género, la cual contiene las

siguientes lineas de accion:



La suscripcion de pactos de inclusion laboral con equidad de género con el sector

productivo y otros actores institucionales.

El fortalecimiento de las capacidades a los Centros de Empleo para la prestacion
de los servicios de gestidén y colocacién con enfoque de equidad de género.

La promocion del Fondo de Oportunidades para el Empleo como herramienta para

mitigar barreras de acceso al empleo para la mujer.

9.4.7. Tasas de cambio y crecimiento PIB en Colombia.

Para el mes de agosto de 2016, la tasa de desempleo fue 9,0%, en el mismo mes
del afio anterior se ubic6 en 9,1%.

Para el mes de agosto de 2016, la tasa global de participacion fue 64,6%. En
agosto de 2015 la tasa fue 64,7%.

Para el mes de agosto de 2016, la tasa de ocupacion fue 58,8%, para el mismo
mes del afio anterior fue 58,9%

En agosto de 2016 la tasa de desempleo en el total de las 13 ciudades y areas
metropolitanas fue 9,9%, igual tasa para el mismo mes de 2015.

En agosto de 2016, la tasa global de participacion en el total de las 13 ciudades y
areas metropolitanas fue 67,0%, disminuyendo 1,2 puntos porcentuales respecto
al mismo mes del afio anterior (68,2%).En agosto de 2016, la tasa de ocupacion
en el total de las 13 ciudades y areas metropolitanas fue 60,4%, para el mismo
mes de 2015 esta tasa fue de 61,4%.

La tasa de desempleo nacional del trimestre movil junio - agosto 2016 fue 9,2%,
aumentando 0,5 puntos porcentuales respecto al trimestre movil junio - agosto de
2015 (8,7%).

La tasa de desempleo de las 13 ciudades y areas metropolitanas en el trimestre
movil junio - agosto 2016 fue 10,2%, aumentando 0,7 puntos porcentuales

respecto al mismo trimestre moévil de 2015 (9,5%).

A continuacion se muestra la grafica correspondiente al nivel de inflacion y

analisis del afio 2016.
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Fuente: Banco de la republica de Colombia.

9.4.8. Inflacién en Colombia.

En septiembre cay6 el IPC en Colombia

La tasa de variacién anual del IPC en Colombia en septiembre de 2016 ha sido del
7,3%, 8 décimas inferior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC
(indice de Precios al Consumo) ha sido del -0,1%, de forma que la inflacion

acumulada en 2016 es del 5,3%.

Hay que destacar la subida del 1,5% de los precios de Comunicaciones, hasta
situarse su tasa interanual en el 5,3%, que contrasta con el descenso de los
precios de Alimentos y bebidas no alcohdlicas del -0,9%, y una variacion

interanual del 10,6%.

En esta pagina te mostramos la evolucién del IPC en Colombia. Puedes ver la
inflacibn en otros paises en IPCy ver toda la informacién sobre Colombia

en Economia de Colombia


http://www.datosmacro.com/paises/colombia
http://www.datosmacro.com/ipc-paises
http://www.datosmacro.com/paises/colombia

Después de 32 meses, en agosto Colombia volvié a tener una inflacion mensual
negativa (-0,32 %), frente a una variaciéon del 0,48 por ciento en el mismo mes del
2015, segun revelo este lunes el Dane.

Con ello, el costo de la canasta familiar empieza a ceder, empezando asi una
senda contraria a la que propiciaron aspectos como el fendmeno del Nifio, el

reciente paro camionero y la devaluacion del peso.

“Le quebramos el espinazo a la inflacién”, dijo el presidente Juan Manuel Santos,
al tiempo que destacd que “esto es una gran noticia. Significa que no seguiran
subiendo las tasas de interés. Lo que hemos venido diciendo en relacién a que el
incremento fue provocado por fendmenos coyunturales como el Nifio y la
devaluacion, esos dos fendbmenos ya pasaron y vamos a iniciar ese descenso en

los precios de primera necesidad”.

Segun el informe del Dane, el indice de precios al consumidor fue en lo que va
corrido del afio de 5,31 por ciento, tras venir de un 4,02 por ciento en igual periodo
del afio pasado.

Entre tanto, el acumulado en los 12 meses bajé desde casi 9 por ciento en julio a
una variacion del 8,10 por ciento (de septiembre del 2014 a agosto del 2015 fue de

4,74 por ciento).

No obstante, hay que recordar que el indicador continia muy por encima del rango
meta del Banco de la Republica (entre el 2 y el 4 por ciento), al cual no se llegara
este afo, segun la misma entidad. Del incremento en los precios en agosto se
destaca que alimentos fue uno de los que tuvo un indice inflacionario bajo (-1,54

%), junto con las comunicaciones (—0,06 %) y diversién (—0,09 %)

9.4.9. Entorno social y politico de Colombia.

Geopoliticamente durante nuestra historia se nos ha dicho que la posicion de
Colombia es privilegiada. Que estamos realmente en el centro del planeta y por

ello estamos destinados a ser en un jugador importante dentro del contexto



mundial, para bien o para mal. Somos la puerta de entrada al sur de América y el
punto geografico de unién entre el sur y el norte del continente. En términos de
este y Oeste, estamos en el centro del hemisferio occidental. Siempre se ha

definido esta situacion como una fortaleza o ventaja geopolitica.

Histéricamente en los ultimos 100 afios hemos pasado a estar dentro de la esfera
de influencia norteamericana. Al estar en el mismo hemisferio que la potencia del
norte, El poder politico, econémico y cultural que ejerce sobre nosotros siempre ha
predominado sobre nuestros antiguos colonos en Espafia y Europa.
Recientemente Colombia ha sido mas cercana en casi todos los aspectos a los
Estados Unidos que a Espafia, y lo que preservamos del legado espafiol se ha ido
transformado en una mezcla de costumbres y culturas autéctonas con influencia

anglosajona y algunos rezagos de la madre patria.

Pero, ¢cual es el camino, cuél debe ser la posicion de Colombia en el contexto
actual? Nuestro estado parece estar decidido a integrar al pais a la economia
mundial y convertirlo en un verdadero abanderado del libre comercio. La estrategia
mas clara es con los Estados Unidos. Una relacion que ha estado marcada por la
violencia y el narcotréfico pretende convertirse cada vez mas en una relacion

comercial y de inversion.

También nos estamos acercando al sur. A pesar de las diferencias evidentes en
términos ideoldgicos, el interés de Colombia de obtener mercados y mantener su
influencia en la region lo ha llevado a dejar a un lado esas diferencias, a veces
complejas y dificiles de manejar, en aras de la integracion comercial y la apertura

de mercados para la industria y productos nacionales.

Finalmente parece estar abriéndose el camino con Europa. Hay un interés claro de
comenzar negociaciones de integracion comercial con la Union Europea, ya sea
como parte de la comunidad andina o independientemente como nacion. La
integracion con Europa es un poco mas complicada debido al caracter

proteccionista de esta region y las dificultades que esto representa en una



negociacion. Sin embargo el proceso ya ha comenzado y no hay razén para

pensar que no pueda lograrse un acuerdo.

Colombia se ha convertido en el centro de la derecha democratica
Latinoamericana. Junto con México, Peru y algunas naciones centroamericanas,
aun esta convencido de los beneficios del libre comercio y la integracion con Los
Estados Unidos y Europa, pero esta trabajando mas activamente que el resto de
las naciones mencionadas en su integracion con el resto del continente. La razon
es basicamente que Colombia quiere convertirse en uno de los centros politicos y
econdémicos de la regidn, con el objeto de ejercer influencia sobre las decisiones
tomadas en el norte y liderar el debate politico y econémico en el sur. La
integracion con Europa y el resto de las naciones occidentales servira para
fortalecer mas esa posicién de liderazgo regional y convertirse en la puerta de

Suramérica para el mundo.

Adicionalmente, Basta con ver las otras alternativas politicas en la region. La
izquierda moderada de Brasil, Chile y Uruguay se parece cada vez mas al
esquema actualmente desarrollado en Colombia, alejandose del extremismo
representado por Venezuela, Ecuador, Bolivia y Nicaragua. Estos ultimos estan
desarrollando una nueva clase de socialismo que los esta aislando cada vez mas
del resto del mundo. Loa aliados de este grupo: Iran, Corea del Norte, Libia, Cuba,
Siria, etc.... Son naciones con regimenes dictatoriales, absolutistas, con pocos o
ningunos recursos econdmicos o industriales diferente al petroleo, y que en su
gran mayoria representan un gran riesgo para la estabilidad mundial. Su empuje

actual se debe a los recursos que dicho petréleo provee, pero no hay politicas

Claras de inversion, de desarrollo que demuestren en este grupo un mejoramiento

de sus condiciones y las de sus pueblos.

La integracion suramericana promovida por este grupo es un club de los pobres,
donde las posibilidades de inversion estan limitadas a los recursos que Venezuela

o Iran poseen debido a las regalias petroleras, pero no hay desarrollo tecnoldgico,



comercial ni social que permita una mejoria real de las condiciones de vida. Este
grupo esta perdiendo la oportunidad de usar sus recursos para abrir sus
economias con mayor confianza y mayor capacidad de inversién e influencia a

nivel mundial.

El camino de Colombia es entonces el camino adecuado. Colombia se tiene que
consolidar como la puerta de occidente en Suramérica. ElI centro econdémico y

politico de la region que se integré totalmente a la economia mundial.

Debe también abrirse al oriente, para aprovechar las inmensas oportunidades de
desarrollo que existen en esa region del mundo y Abrir nuevos y mas grandes
mercados. Esto solo se podra consolidar si los beneficios de todo este crecimiento
se sienten en todos los sectores de la poblacion y, fundamentalmente, si podemos
ofrecer un pais seguro, estable y comprometido con el desarrollo y el libre

comercio.

La nacion debe estar comprometida con este objetivo. No se trata de que no haya
diferencias 0 modelos diferentes para llegar a estos objetivos, pero si de tenerlos
claros y comprometer a todas las fuerzas politicas, econémicas y sociales con
ellos. En los Estados Unidos ambos partidos politicos tienen profundas diferencias
ideologicas, pero tienen claro el objetivo nacional, que no conoce colores o
ideologias: Mantener el liderazgo politico, econémico y social de esta nacién en el

mundo a través de la democracia, el libre mercado y la inversion.

Este tipo de compromiso nacional es lo que debe dirigir los esfuerzos de todos los
partidos, grupos politicos y lideres en Colombia, Solo asi, nuestra posicion en el
mundo dejara de ser la del pais de la droga y la violencia, para convertirse en el
centro politico y economico de Suramérica. Ya empezamos a recorrer este
camino, tenemos que garantizar que se continte y se consolide y la democracia

es lo que nos permite hacerlo.

9.5. INDUSTRIA GASTRONOMICA EN COLOMBIA.



Segun las cifras del DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica)
y Acodres6 , (Asociacion Colombiana de Industria Gastrondmica) que es el gremio
que representa los intereses de la industria gastronédmica colombiana y busca
convocar, representar y orientar a los establecimientos y a sus profesionales,
revelan que cada vez los colombianos estan gastando mas en comidas fuera del
hogar. En el primer trimestre del 2011, el sector registr6 un crecimiento de 15,9
por ciento en las ventas, en tanto que un afio atras esa variacion alcanzo el 10,7
por ciento. Los habitos de vida de los consumidores han impulsado el crecimiento
del sector porque la practica de comer fuera de la casa se ha acentuado, lo que ha
hecho que al revisar los gastos de los colombianos en alimentos en 15 ciudades
del pais, ese rubro muestre un ascenso notorio. Dentro de los gastos totales en
alimentos las comidas fuera del hogar representaron 14,4 por ciento a mediados
de los ochenta y para el 2007 ese porcentaje ya iban en 35,2 por ciento.
Curiosamente, Bucaramanga, Cali, Neiva, Villavicencio y Bogota estan por encima
de ese porcentaje promedio. Casi el 70 por ciento de las familias colombianas dice
qgue almuerza fuera de la casa, y aunque el estudio no precisa la frecuencia, la

cifra sin duda es alta.

10.ESTUDIO FINANCIERO

10.1. OBJETIVOS

Elaborar un informe de la situacion financiera actual de la empresa, y proyectar
sus costos y flujo de caja, para futuras decisiones de tipo administrativo y
financiero, para un periodo de cinco (5) afos.

Estimar los recursos necesarios para la puesta en marcha.

Presentar los Estados Financieros de los ultimos seis (6) meses (estado de

resultados, balance general y flujo de caja).

Describir de los costos de produccion, mediante cedulas que detallen materia

prima, mano de obra directa y carga fabril.



10.2. CALCULO DEL MONTO DE LOS RECURSOS NECESARIOS PARA
LA INVERSION

Para la puesta en marcha del proyecto se hace necesario erogaciones, entre las
cuales se tiene:

10.2.1. Resumen de la Inversion inicial.

En la siguiente tabla se muestra el resumen correspondiente a la inversion inicial
requerida para el presente proyecto, correspondiente activos fijos, activos diferidos
y capital de trabajo. Para ver el detalle de cada uno de los presupuestos se

muestra la siguiente tabla:

Tabla 32 TABLA DEL RESUMEN DE LA INVERSION INIVIAL

RESUMEN INVERSION INICIAL
DETALLE VALOR
ACTIVOS FIJOS $ 8.700.000
ACTIVOS DIFERIDOS $ 4.600.000
CAPITAL DE TRABAJO $ 1.200.000
TOTAL $ 14.500.000

Fuente: Elaboracion propia

Los activos fijos que conforman el presupuesto inicial se emplearan de forma

permanente en el desarrollo del ciclo de produccién de la empresa.



10.2.2. Presupuesto de financiacion del proyecto.

Del 100% de la inversion inicial correspondiente a $14.500.000 se cuenta con el
100% de Recursos propios, es decir no es necesario hacer uso de un ente

bancario para la inversion inicial del proyecto.

10.3. ESTADOS FINANCIEROS

Estado de resultados
Balance general
Flujo de efectivo

Proyecciones ingresos, ventas, costos y gastos.

10.4. ESTADO DE RESULTADOS

Tabla 33 ESTADO DE RESULTADOS

PA PIKAR oA

Estado de Resultados
de diciembre de 2016 A Mayo de 2017

Enero Febrero Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Acumulado|

INGRESOS

Ventas brutas 4.109.000 5.400.000 6.780.000 7.960.000 9.000.000 9.769.000 11.450.000 11.567.000 12.879.000 13.456.000 13.456.789 16.567.800 122.434.589
Devaluciones 34.000  40.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 74.000
Descuentos 24.000  16.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 40.000

Ventas Netas 4.167.000 5.456.000 6.780.000 7.980.000 9.000.000 9.789.000 11.450.000 11.567.000 12.679.000 13.456.000 13.456.789 16.567.800 122548 589

Costo de Ventas | 978.000 1.025.600 1.769.000 3.450.000 5.670.000 6.769.000 7.800.000 7.900.000  8.200.000 5.800.000 5.000.000 9.200.000 10.176.000

Costo de ventas 976.000 1.025.600 1.789.000 3.450.000 5.670.000 6.769.000 7.800.000 7.900.000  §.200.000 6.800.000 9.000.000 9.200.000 10.178.000

UTILIDAD BRUTA 3.189.000 4.430.400 4.991.000 4.530.000 3.330.000 3.000.000 3.650.000 3.667.000 4.679.000 4.656.000 4.456.789 7.367.800 112.370.589

GASTOS OPERATIVOS

Gastos de venta 0
Sueldos y salarios 900.000 900.000 900.000 900.000 900.000 500.000  900.000  900.000 900.000  900.000  900.000  900.000 10.800.000
Comisiones de venta 30000 10000 20000 20.000 10.000 0 &0.000 0 70.000  90.000 60.000  150.000  A10.000
(Gastos de entrega / flete 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de mercadotecni 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Viajes 12.000  15.000 0 0 0 0 13.000 6.000 5.000 0 0 0 51.000
Viaticos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros gastos de venta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos de venta  942.000  925.000 0 0 0 0 963.000 906.000 975.000 0 960.000 1.050.000 11.361.000
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Fuente: Elaboracion propia

El estado de resultado se ve identificado con cada una de las variables a las que

se ve expuesta la empresa para determinar una utilidad bruta, luego de el analisis

final tomando la utilidad neta.

10.5. BALANCE GENERAL



Tabla 34 BALANCE GENERAL

de diciembre de 2016 A Mayo de 2017

BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DE 2016

Caja $300.000 Proveadores 1234000
Bancos ] Acreedores 160000
Inversiones a corto plazo 5 Intereses par pagar 0
Cuentas por cobrar 5 Anticipo de clientes §250.000
Inventario 4567.000
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
Herramientas $3.780.000
equipos de coccion $5.400.000 Documentos por pagar a largo plazo 5154.300
Depreciacién acumulada $918.000 TotalPasivo Cireulante  $158300
Mobiliario y equipo. $3.250.000
Depreciacion acumulada -$325.000
equipo de aseo y desinfeccion $357.000 $1.798.300
Depreciacién acumulada -$35.700
Capital social $14.500.000
Activo diferido Reservas =
Rentas pagadas por anticipado $3.800.000
SUMA DEL ACTIVO

Fuente: Elaboracién propia

Podemos identificar con el balance general la posibilidad de incrementar las
ventas obteniendo un resultado positivo al finalizar el afio, con este balance
podemos notar la descripcion de cada una de las variables con sus respectivas

cifras que al final nos arroja un resultado bastante positivo.



10.6. FLUJO DE CAJA
Tabla 35 FLUJO DE CAJA

PA Pl KAR PA"PIKAR de diciembre de 2016 A Mayo de 2017

Estado deflujo de efectivo Perioda inicia en: ene-15

ene-l5  feb15 mar15  abr1s mayls s M5 agels  sepls oS nowlS  dicds

odpbeldE  m mmn WM MO W00 AON A0 M0 XG0 MO0 DE0 000

mes
Ventas [efectiva) 54.167.000 §5.456.000 56.870.000 $7.980.000 59.000000 59.789.000 11450000 511567000 S12.879000  S13.456.000 S13.456.789 $16.567.800
Cobranza 5

Credito fotros ingresos 50

Tatal Ingresas en efectivo 54.167.000 55.456.000 56.870.000 57.980.000 $9.000000 $9.789.000 511.450.000 511567000 512879000  $13.456.000 513.456.79 516,567,200
Hectivo Total Dispanible (antes

§4.467.000 $5.756.000 57.170.000 58.230.000 53.300.000 510.089.000 11750000 511867000 §13.179.000  513.756.000 513756789 $16.867.300

de oz rtiros)

Compra de mercanciz 570000 1025600 1780000 3450000 5670000 6700000 7.800000 7500000 3.200000 3800000 9.000.000 9.200.000
Sueldos brutos 1500000 1500000 1300000 1300000 1500000 19300000 1500.000 1500000 1500000 1500000 1.500.000 1.900.000
arriendo local 500000 500000 500000 500000 500000 500000 500000  S00.000 500000 500000 500000 500000
electricidad 120000 100000 90076 87500 78300  SR000 126000 110000 156700 167000 183000 234000
Senvicios plblicos BE000 47400 61900 %2000 93000 63000 51770 BRO0 30000 91000 85000 97500

1)

Reservay/oen depasito

Retiro de los accionistas 0
Total Egresos en efectivo §3.566.000 $3.572.000 54340976 56.029.900 52.241.900 $9.308.000 510377770 510498.000 $10.836.700

§11453.000 S11.674.000 511331300

Posicion de Efectivo (finde mes

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior podemos identificar el flujo de caja estimado en los dias de
cada mes en un rango de enero a diciembre identificando los ingresos y egresos a

los que se ve expuesto el proceso.



10.7. PROYECCIONES FINANCIERAS COSTOS

A continuacion se va a determinar los costos de produccion, la mano de obra
directa y los costos indirectos de produccion para la elaboracién de una lechona
de 100 platos por 250grs cada uno.

Tabla 36 COSTOS ESTANDAR DE UNA LECHONA DE 100 PLATOS

Mano de Qbra

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO TOTAL
2H Mano de Obra Preparacion § 307382 | § 6.147 64
1H Mano de Obra Elaboracion § 307382 | § 3.073.82
TOTAL § 9.221,46

Costos Indirectos de Fabricacion

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO TOTAL
g8H Horneado GAS ] EBTED | S 4.700.00
1 Transporte § 400000 | § 4.000,00
1 Menaje § 8.000,00 | % 8.000.00
1 Servicios Publicos § 250000 |5 2.500.00
TOTAL § 19.200,00
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION § 238.521,46

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo anterior expuesto podemos identificar que la elaboracion y
produccion necesaria para una lechona de 100 platos (250 Grs cada plato), se
requiere la médica suma de $238.521.46, donde especificamos las herramientas
necesarias para poder contar con la fabricacion plena y segura llevando asi el

producto a la etapa que es la entrega al cliente final.

10.8. PROYECCION DE COSTOS A CINCO (5) ANOS



Tabla 37 PROYECCION DE COSTOS A 5 ANOS

MP
MOD
CIF

CANTIDAD DESCRIPCION COSTO DIARIA MES ANO
1 Materia Prima $ 2010000(§  420200000§ 5042400000
1 Mano de Obra § 90146 |$ 18442925 | § 221315100
1 Costos Indirectos § 1920000 § 38400000 | $ 4408.000,00
$ 205146 |  4TI042025|8 5724545100
PROYECCIONA 5 ANOS
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
§ 5042400000 | $ 5546640000 | §  61013.04000|% 6711434400/ 7382577840
§ 221315100 | § 23504006 |6 248689646|S  263580825(9 279405215
& 4608.00000 | $ 508880000 |6 5575680008 6133248009 674857280
§ 5724515100 | $ 6288114006 | §  69.075.41646|% 7588349025 |§  83.366.40335
POLITICAS DF INCREMENTO

10%

6%

10%

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la proyeccion expuesta de los proximos 5 afios, podeos

determinar que por medio de las politicas de crecimiento se estima el costo ideal

para la fabricacion de una lechona para 100 platos

10.9. PROYECCION DE INGRESOS / VENTAS A CINCO (5) ANOS




Tabla 38 PROYECCION DE INGRESOS / VENTAS A 5 ANOS
PRODUCCION MENSUAL Y ANUAL

CANTIDAD |  DESCRIPCION COSTO DIARIA MES ANO
W Lechona de 100 phios x250G |5 39000000 (S 760000000 0260000000
§ 30000008 780000000 § 9360000000

R= 4

PROYECCION A5 ANOS

Aflo1 Afl02 Afl03 A4 A0
S 9360000000 | 10296000000| § 11325600000 |§ 12458160000 S 13703076000
§ 9360000000 |$ 10296000000 | §  113.256.00000 [§ 12458160000 § 13703976000

POLITICAS DE INCREMENTO

Precio 10%

Fuente: Elaboracion propia

Cuando hablamos de proyeccién de ingresos determinadas como ventas a un
tiempo estimado de 5 afios, donde se identifica el porcentaje anual desde el punto

de vita mensual.

10.10. PROYECCION DE GASTOS A CINCO (5) ANOS



Tabla 39 PROYECCION DE GASTOS A 5 ANOS

CANTIDAD DESCRIPCION COSTO DIARIA MES AR
1 ARRENDAMIENTOS S 168600(5 50000005 660000000
1 SERVICIOS PUBLICOS S 250008 0000 S 60000000
1 TRANSPORTE S 40(s 0K S %00
§ 26600(§ 68000000 5 846000000
PROYECCION A5 A0S
A0 1 Al02 ANO3 A0 4 ANOS
6 660000000 $ GOGA00000 | S TABS000(S  TAANRAIS  TTH066A
660000000 |$ B600000| S GTANB000(S  TMEOR0 (S  TAT486 18
6 96000000 |$ 10380000 1§ 10%680000(5  €0%680000/S 10380000
§ 846000000 $ BEI6A0000 | § BBL52000(8  OATREI2001§ 951536267
POLIICAS DE INCREMENTO
ARRENDAMIENTOS &
SERVICIOS PUBLICOS %
TRANSPORTE %

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccién de gastos identificada en la tabla anterior nos muestra el porcentaje

al que se ajustara cada uno de los afios tres costos elementales dentro del

proceso de produccion.




CONCLUSIONES

Es viable la creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion
de lechona y empanadas de lechona en el municipio de Madrid (Cundinamarca),
de acuerdo al aproximado de la muestra se obtuvo una aceptacion del 90% en

relacion a la oferta y una demanda aproximada.

Del 100% de los requerimientos técnicos en términos de infraestructura, tamafo
de la planta, procesos de produccién y localizacién se concluye que es viable

porque es posible adquirirlos y/o alcanzarlos.

Como opcion de mayor viabilidad legal para operar la unidad de negocio se
determina realizarla mediante una sociedad por acciones simplificadas—S.A.S., de
igual manera para su funcionamiento organizacional la alternativa méas viable es la
estructura circular por la practica de las relaciones humanas, para disipar la

imagen de subordinacion.

El modelo de negocio presenta un impacto ambiental favorable respecto al &mbito
de mejoramiento de calidad de vida en donde la empresa determina programas
especiales para controlarlos y mitigarlos. Siendo de este modo viable la idea de

negocio con relacion a la sostenibilidad y sustentabilidad del mismo.

Desde la parte financiera, la evaluacion es factible ya que con una inversion inicial
de $14.500.000 sin contar con un ente financiero que soporte mas dinero y con un
alto nivel de interés se puede establecer la empresa y segun su funcionamiento se

va formalizando en las necesidades y adaptabilidad que ese requiera.
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D. ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.
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ENTREGAS INSTITUCIONALES.

PRODUCTO FINAL




E. INDUMENTARIA PARA ELABORACION DE LA LECHONA

HORNOS




MESA ACERO INOXIDABLE CALIBRE 432

BASCULA DIGITAL CAPACIDAD 50 Kls

LATAS DE HORNEADO DIFERENTES TANANOS SEGUN LECHONA




NEVERA HACEB CAPACIDAD 240 LITROS.

LICUADORA SEMI INDUSTRIAL HOME ELEMENTS 1 CABALLO DE
FUERZA.







