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1 RESUMEN

Este trabajo propone un plan de mercadeo para una empresa agroavicola que vende pollitos
y pollitas de un dia, por medio de un estudio descriptivo de todas las variables comerciales
que impactan al sector avicola y la empresa en estudio., reconociendo a traves del método
deductivo las estrategias que permitan mejorar el proceso de venta actual y satisfacer el
mercado de estudio.

El plan de mercadeo propuesto pretende como resultado disefiar las mejores estrategias y
tacticas para abordar el mercado de estudio y garantizar un proceso practico y eficiente de
ventas para la empresa de estudio que se desarrollara en las siguientes fases:

e Fase 1: analisis de la situacion: anlisis interno y externo.

e Fase 2: disefio del programa de mercadeo: objetivos, estrategias, planes de accion
(t&cticas) y presupuesto.

e Fase 3: disefio de indicadores de control y medicion de resultados.

Palabras clave: Sector avicola, plan de mercadeo estratégico, aves de corral

This work proposes a marketing plan for an agro-avicultural company that sells day-old
chicks and chicks, by means of a descriptive study of all the commercial variables that impact
the poultry sector and the company under study., Recognizing through the deductive method
the strategies to improve the current sales process and satisfy the study market.

As a result, the proposed marketing plan aims to design the best strategies and tactics to
approach the study market and guarantee a practical and efficient sales process for the study
company that will develop in the following phases:

e Phase 1: analysis of the situation: internal and external analysis.

e Phase 2: design of the marketing program: objectives, strategies, action plans
(tactics) and budget.

e Phase 3: design of control indicators and measurement of results.

Key words: Poultry sector, strategic marketing plan, poultry
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2 INTRODUCCION

Con el fin de buscar una estrategia para que la compafia Agroavicola cumpliera sus metas
propuestas con relacion a su mercado objetivo, decidimos realizar la presente investigacion
que tendria como desenlace una propuesta de mercadeo donde se estipularan todas las

actividades que ellos debian realizar y que los acercaria cada vez mas a su planteamiento.

Siendo un sector muy cerrado, pero con la ayuda de toda la metodologia implementada, se
consiguio llegar a cada uno de los analisis aqui expuestos, donde se evidencia claramente
cuales son las fortalezas y debilidades que la empresa en estudio posee, con esto ademas
contrarrestar varias de las situaciones adversas que actualmente interfieren en el proceso de

mercadeo.

El desarrollo de la investigacion inicia con un diagnostico para determinar las fortalezas,
debilidades, oportunidades amenazas de la empresa, que permitan seguido formular un plan
de accién para finalmente proponer indicadores de control y seguimiento a las actividades
del plan. Se ofrecen conclusiones y recomendaciones para que la empresa pueda a futuro

revisar esta propuesta e incorporarla dentro de su plan estratégico.
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3 ANTECEDENTES

Algunos planes estratégicos se han preguntado ¢ Qué aspectos debe contener y considerar un
plan estratégico para mejorar la competitividad y sostenibilidad de una empresa en el corto,
mediano y largo plazo en el mercado nacional? ¢Qué factores y situaciones se deben
considerar en la formulacion de un plan estratégico para mejorar el desempefio competitivo
de una empresa? ;Cual debe ser el plan estratégico que dé respuesta a los objetivos
propuestos de los accionistas de la empresa? para responder al objetivo general de disefiar
y/o formular un plan estratégico en un periodo de tiempo determinado para una empresa y/o
Mipymes de un sector. Partiendo de estas preguntas y de la literatura relacionada con el tema
han estructurado el plan que responde a los objetivos especificos del disefio y/o formulacion
de estas estrategias, encontrando en comun las partes que se muestran en la figura 1 (Campos
& Morales, 2014; Franco & Restrepo, 2013; Hoyos, 2013; Lopez & Ojeda, 2015; Pérez &
Salazar, 2016).

En Rumania programaron el lanzamiento de un nuevo producto gestionado con un plan de
mercadeo estructurado en cuatro pasos: (1) los objetivos del plan desde las perspectivas
general de la empresa, la satisfaccion al consumidor, los productos (calidad y precio), los
empleados (bienestar) y la fuente de extraccion del producto; (2) el andlisis del entorno
externo e interno, el primero relacionado con las variables que no son controladas por la
empresa como demografia (comportamiento del consumidor), entorno tecnoldgico, entorno
natural (geografia) y ambiente legislativo; el segundo con respecto a las variables
controlables por la empresa como el producto (mercado de entrada y salida) o la distribucion
(politicas, medios, canales y estrategias); (3) el andlisis de las actividades para el lanzamiento
del nuevo producto (ruta critica) y (4) las conclusiones o resultados (Dimitrescu, Babis,
Alecusan, Chivu, & Faier, 2018).
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Figura 1. Estructura del plan de mercadeo estratégico
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Fuente: tomado de (Giraldo & Esparragoza, 2016)

Segun un estudio realizado por Miami University Hamilton los 5 pasos para el desarrollo de
un plan de mercadeo bésico son (1) la eleccion y descripcion del mercado objetivo, (2) la
descripcion de los bienes y/o servicios que se ofrecerdn al mercado objetivo, (3) la
identificacion de la competencia y como superarla, (4) la eleccién de las estrategias de la
mezcla de mercado para alcanzar el objetivo estratégico y (5) el establecimiento de metas
medibles (Girton, 2018).

Independiente de la metodologia utilizada, los planes de mercadeo deben ser (1) simples:
faciles de entender e implementar, con contenidos claros y practicos, (2) especificos: con
metas concretas gque se puedan medir, que incluyan acciones y actividades con responsables,
presupuesto y fechas de terminacion (3) realistas: con metas de ventas, presupuestos de
gastos y fechas de cumplimiento realistas y (4) completos: que incluya todos los elementos
necesarios con una amplitud y profundidad adecuado (Kotler & Keller, 2012).
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4 PROBLEMA DE INVESTIGACION

41 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como puede observarse en el grafico 1, el sector avicola en Colombia actualmente se
encuentra en gran crecimiento, ideal que durante muchos afos las grandes y tradicionales
empresas que se encuentran en el territorio nacional han deseado. Sin embargo, existe gran
variedad de oferta en el mercado que sitla a que dichas compafiias intenten estar a la

vanguardia, con competencia fuerte y dedicada.

En el 2017, la produccion llegd a un récord de 1.563.568 toneladas, con una tasa de
crecimiento de 5.7%; volumen que implico llegar una produccion promedio mes de
130.297. El sector se aproxima a tener una capacidad instalada que le permitira operar

hasta 160.000 toneladas al mes. (Fondo Nacional Avicola, 2018b, prr. 5).

Gréfico 1. Consumo per cépita de pollo (Kg/afio/persona)

5 302 5L
27,1
2334 557 234 238 2388 I II

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

32,7

Fuente: tomado de (Fondo Nacional Avicola, 2018a)

En la modernidad, la empresa agroavicola cuenta con una capacidad instalada bastante
grande para atender a gran parte del mercado avicola del pais, pero por el contrario no cuenta
con una estrategia definida para atender de manera eficiente, oportuna y agil a todos sus
actuales y futuros clientes. Este gran factor, afecta los altos y bajos que presenta el gremio

durante las diferentes épocas del afio.
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Figura 2. Presencia a nivel nacional
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Por ser un negocio estacional sin movimiento constante, las empresas deben tener definido
un plan de mercadeo estratégico que garantice permanencia con el pasar de los afios. De lo
contrario, el ir y venir de cada uno de los clientes que un dia pertenece a una compafiia y al
dia siguiente pertenece a otra compafiia, se convierte en una fuerte amenaza para la

organizacion.

Existen falencias de la operacion genética en procesos tanto administrativos como operativos,
gue en ocasiones no son puestos en conocimiento de ningun colaborador de la compafiia,
simplemente el cliente opta por la decision de reemplazar a su proveedor y

desafortunadamente muchas de estas bajas no son notorias con el transcurrir de los meses.

Debido a la falta de protocolo para la recepcion de reclamaciones, muchas de estas quedan
sin respuesta alguna, al igual que sucede con las observaciones y peticiones realizadas por
los clientes. Adicional, cuando la compafiia otorga obsequios de producto por concepto de
bonificacion o alguna reclamacion pendiente, no se lleva el control justo para que no se

convierta en un acto repetitivo por parte del colaborador comercial.
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Al hablar del producto objetivo y al conocer sobre esté como un animal que debe ser tenido
bajo unas condiciones especiales, se reconfirma que el mismo debe ser entregado al cliente
en menos de 72 horas de haberse dado el proceso de nacimiento. Sin embargo, esto no sucede
asi, en varias épocas del afio. Posiblemente este factor incida por la falta de fidelizacion de

muchos clientes.

Finalmente, y pese a todos los inconvenientes que se encuentran a simple vista, la empresa
de estudio puede estar perdiendo altas sumas de dinero en pequefias cantidades. Igualmente

puede verse afectado el portafolio de clientes sin que el personal comercial se entere.

Por fines de confidencialidad de la empresa, el nombre de la misma no serd mencionado y en
cambio se usara el término AGROAVICOLA.

42 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cudl seria el plan de mercadeo estratégico para la empresa de estudio AGROAVICOLA

para el afio 2020?

18



5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer el plan de mercadeo estratégico para la empresa de estudio para el periodo 2020.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar analisis interno y externo para la empresa de estudio.
e Diseflar el programa de mercadeo: objetivos, estrategias, planes de accion
(tActicas) y presupuesto del plan de mercadeo.

e Formular los indicadores de control y medicion de resultados.

19



6 JUSTIFICACION

En la actualidad y luego de mas de veinte afios de trayectoria, la empresa de estudio carece
de un plan de mercadeo estratégico que le permita avalar las tareas comerciales que realiza,
identificando esta como la oportunidad de que la compafiia posea un documento escrito y
formal donde se protocolicen las actividades y estrategias de mercadeo que seran ejecutadas
por el equipo comercial, permitiendo reconocer las razones por las cuales los clientes
retractan sus compras en los momentos criticos del mercado en el sector.

El estudio previo permitira evidenciar las razones del retiro inoportuno de algunos clientes,
tanto directos como indirectos, que podran ser corregidos como parte del plan de accién y las
estrategias de mercadeo propuestas (temas de calidad, satisfaccion en la atencién y posibles
problemas logisticos).

Finalmente, el plan de mercadeo estratégico disefiado servira para incrementar las ventas
anuales, la participacion en el mercado y la fidelizacién de clientes que hacen parte del

portafolio actual.

20



7 MARCO DE REFERENCIA

7.1 MARCO CONTEXTUAL

La empresa de estudio es una organizacion aliada de la empresa Italcol S.A. creada en el afio
1996 y la cual tiene como actividad principal el prestar servicio de incubacién, vacunacion y
cria de aves de corral. Es una compafiia del gremio avicultor que en los Gltimos afios se ha
consolidado en Colombia como la empresa lider en genética avicola, pionera y representante

en nuestro pais de reconocidas razas de nivel mundial, como Cobb Avian 48 y Babcock.

Actualmente cuenta con un poco mas de un millén de trabajadores entre directos e indirectos,

lo cual la constituye como una de las grandes empresas del sector.

Cuenta ademas con otras actividades que corresponden a la misma linea como lo son el
engorde de las aves, venta de huevo comercial, levante de ponedoras y venta de alevinos. Su
gran competencia se encuentra en el departamento de Santander en las ciudades de

Bucaramanga y San Gil.

La empresa tiene presencia en los departamentos de Cundinamarca, Boyacd, Tolima, Meta,
Huila, Valle del Cauca, Santander, Eje Cafetero, Narifio, Costa Atlantica, Antioquia y Norte
de Santander. Sin embargo, su proceso administrativo principal se encuentra centralizado en

la sede principal en Palmira Valle del Cauca.

7.2 MARCO TEORICO

7.2.1 Planeacién

Los tres niveles de la planeacion en la organizacién son (1) estratégico, (2) tactico y (3)
operativo (ver tabla 1), en este caso nos enfocaremos en el segundo nivel: la planeacion
tactica, abordando la planeacion de mercadeo que se muestra en la figura 3 (Chiavenato &
Ardo, 2011).
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Tabla 1. Niveles de planeacion en una organizacion

Horizonte

Planeacion . Alcance Contenido
de tiempo
Estratégica Largo plazo (varios afios) Mg%Zgggg}gﬂigggﬁ?{;ﬁ%Ia Genérico
Tactica Mediano plazo (1 afio) Abg;gzggrrnﬁ:ﬁrﬁ?e?da Detallado
Operativa Corto Plazo (inmediata) Microorientada. Aborda Especifico

cada tarea u operacion

Fuente: tomado de (Chiavenato & Ardo, 2011)

El plan tactico de mercadeo (anual) es detallado y tiene una proyeccién a mediano plazo
(recursos y objetivos del mismo) construido a partir de la planeacion estratégica de la
empresa de estudio (definida por la alta gerencia), como se muestra en la figura 3 (Chiavenato
& Aréo, 2011).

Figura 3. Procesos de la planeacion estrategica por nivel jerarquico y tipo
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Fuente: tomado de (Chiavenato & Ardo, 2011)
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7.2.2 Mercadeo

A partir de la revolucion industrial el mercadeo ha evolucionado en tres etapas como se
muestra en la tabla 2: 1) orientacion al producto, 2) orientacion a las ventas y 3) orientacion
al mercado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Tabla 2. Evolucion del mercadeo

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Orientacion Producto Ventas Mercado
Finales del siglo XIX 1930 - 1950 1950 - 1990
Enfoque Calidad y cantidad de Actividad promocional Identificar lo que quieren
g ofertas (precio) (publicidad) los clientes

Fuente: tomado de (Stanton et al., 2007)

Debido a la gran velocidad con la que se desarrollan las tecnologias de informacion y
comunicacion (internet como medio principal de comunicacion), actualmente el mercadeo
ha experimentado una nueva etapa: marketing 4.0, orientada a lo digital; el internet ha sido
responsable, en gran parte, de los cambios drasticos que enfrenta el mundo y su estructura de
poder, donde las fuerzas horizontales, inclusivas y sociales no se ven obstaculizadas por las
verticales, exclusivas e individuales en las que las redes sociales permiten la conexion y
comunicacion entre personas y que las empresas innoven a través de la colaboracion,

eliminando barreras demograficas y geogréaficas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Actualmente las comunidades son los nuevos segmentos de mercado, los clientes se conectan
entre si, socialmente, en redes horizontales donde el concepto de mezcla de mercado (4P’s:
Producto, Precio, Plaza o lugar y Promocion) evolucion6 para dar una mayor participacion
a los clientes, redefiniéndose en las 4C’s: Co-creacion, Currency (moneda), Communal
activation (activacion comunal) y Conversacion; esto no quiere decir que el mercadeo
tradicional desaparezca, sino que por el contrario debe coexistir con el digital para ganar y
mantener sus clientes como puede observarse en la tabla 3 (Kotler et al., 2017).
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Tabla 3. Evolucion de la mezcla de mercado de 4P’s a 4C’s

L . . Promocidn/
Producto/ Co-creacion Precio/Currenc Plaza/ Comunidad -
4 Conversacion
La co-creacion es la La fijacion de Precio ha El concepto de Plaza El concepto de
nueva estrategia de evolucionado pasando de  estd cambiando con las  Promocion ha
desarrollo de Producto,  precios estandar a economias evolucionado pasando
creando propuestas de dinamicos (flexibles), colaborativas, que de ser unilateral a

valor superior, donde los  basados en la demanda del  brindan a los clientes  ofrecer plataformas en
clientes participan desde  mercado y la utilizacién productos y servicios las que los clientes

el principio en las etapas  de la capacidad, asi por que no son propios (de  pueden tener
de ideacion y/o ejemplo el andlisis de big  otros clientes), como conversaciones y ofrecer
personalizan sus data permite ofrecer Airbnb y Uber. evaluacion de las marcas
productos y/o servicios.  precios Unicos para cada como el caso de

cliente. TripAdvisor.

Fuente: adaptado de (Kotler et al., 2017)

La propuesta de plan de mercadeo esta dentro del marco del marketing 3.0 que identifica lo
que los clientes quieren (mercadeo centrado en valores, crear un mundo mejor, ser humano
integral con mente, corazon y espiritu; valor al medio ambiente, medios interactivos,

multidireccional) y orientada desde el concepto de mezcla de mercado (4P’s).

7.2.3 Plan de Mercadeo

Las fases y/o estructura utilizada por distintos autores para el disefio y elaboracion de un plan
de mercadeo se plantea de forma sistematica y estructurada a partir del andlisis y estudios
previos realizados, con los que se definen los objetivos a alcanzar en un periodo de tiempo a
través de estrategias y tacticas como se muestra en la tabla 4; de esta manera el plan de
mercadeo para la empresa de estudio estara compuesto por 1) diagnéstico de la situacion
actual, 2) objetivos de mercadeo, 3) estrategias y planes de accion, 4) presupuesto, 5)
indicadores de control y medicién de resultados (American Marketing Association, 2017;
Hoyos, 2013; Kotler & Keller, 2012; Lambin & Sicurello, 2008; Stanton et al., 2007).

24



Tabla 4. Estructura de un Plan de Mercadeo

Hoyos Kotler & Keller Lambin & Sicurello Stanton et al

Analisis de la situacién  Analisis de la situacion: . Mision: antecedentesy  Analisis de la situacion

y factores criticos de antecedentes y fuerzas objetivos de laempresa.  Objetivos

éxito del macroentorno . Andlisis de la situacién Estrategias

Objetivos (analisis FODA). . Objetivos Tacticas

Estrategias, tacticas y Estrategia de marketing: . Estrategias y programas  Programas financieros
programas incluye la misién y . Presupuesto Calendario
Cronograma de objetivos. . Analisis de riesgo Evaluacion
actividades y Proyecciones . Evaluacion

presupuesto financieras: prondsticos,

Controles y resultados analisis punto de
equilibrio y riesgos.
Controles: indicadores y
resultados.

Fuente: adaptado de (Hoyos, 2013; Kotler & Keller, 2012; Lambin & Sicurello, 2008; Stanton et al., 2007)

Con el andlisis de la situacion se contextualiza el estado actual de la empresa (ver tabla 5)
y se proyecta a donde quiere llegar a partir de los analisis 1) interno, en el que se relacionan
las principales debilidades y fortalezas de la empresa en términos de mercadeo y 2) externo,
en el que se relacionan las oportunidades y amenazas; construyendo a partir de estos dos
andlisis la matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA), de la que
se eligen las variables de mayor importancia como factores criticos de éxito, que seran

consideradas en el plan de mercadeo para garantizar su éxito (Hoyos, 2013).

Tabla 5. Componentes del anélisis de la situacion

Analisis interno Analisis externo

Indicadores de cumplimiento como participacion de  Analisis del consumidor actual y potencial a través

mercado, recordacion de marca, nivel de de segmentacion 1) demografica: edad, genero,
satisfaccion de cliente, nivel de desercion de nivel de compra, estrato, escolaridad; y patrones de
clientes y de vendedores, cobertura de mercados, compra (cuanto y cada cuanto consume);
retencion de clientes, incorporacion de nuevos 2) psicogréafica: uso del tiempo libre para definir
clientes, recuperacion de clientes que se han ido. estrategias de comunicacion y publicidad, hobbies,
Indicadores de capacidad relacionados con nuevos ~ aficiones y habitos de uso.
productos (ventas y lanzamientos). Competencia (compafifa): nuevos proyectos de
Indicadores particulares segin las caracteristicas, inversion, contratacion de ejecutivos, nuevos
especialidades y necesidades de la empresa. negocios o mercados.

Continua
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Analisis interno Analisis externo

Ventas/Cartera. Mercado segln sus particularidades de
Rentabilidad segmentgci()n, ta_maﬁo del mercgdo desde distintas
' perspectivas (unidades monetarias, tasa de
Analisis comparativo de factores de marketing crecimiento en un periodo de tiempo, consumo per
(marketing mix). capita, participacion de producto, volumen de

ventas) y caracteristicas del mercado (barreras de

Cadena de valor. entrada y salida, tendencias, regulaciones).

Portafolio de productos (matriz BCG y

e Macroentorno: variables no controlables por la
multicriterios).

empresa como factores demograficos, ambientales,
econémicos, politico-legales, tecnolégicos,
socioculturales.

Microentorno variables controlables por la empresa
(proveedores, canales y pablicos también conocidos
como stakeholders).

Fuente: adaptada de (Hoyos, 2013)

A partir de la situacion analizada en el analisis interno y especialmente en la revision del
componente de indicadores, se definen los objetivos de mercadeo, vinculados con las no
conformidades de los resultados de dichos indicadores. Los objetivos de mercadeo son
especificos para el periodo de planificacion segin su magnitud y tiempo de consecucion,
cumpliendo cuatro criterios: 1) son jerarquicos y en orden descendente seguin su importancia,
2) son cuantitativos siempre que sea posible, 3) son realistas (de acuerdo al analisis interno)
y 4) son consistentes (Hoyos, 2013; Kotler & Keller, 2012).

Una vez definidos los objetivos se determinan: 1) las estrategias, que para este caso estaran
en el marco del marketing 3.0, identificando lo que los clientes quieren desde el concepto de
la mezcla de mercado (4P’s: Producto, Precio, Promocion y Plaza), 2) los planes de accion
que seran las tacticas y/o actividades para ejecutar y/o implementar las estrategias (qué, quién
y como) y 3) presupuesto requerido para la ejecucién de las estrategias, donde se presentan
los ingresos y la inversion total requerida para cumplir los objetivos planteados (Hoyos,
2013; Stanton et al., 2007).

Finalmente se evalGa el plan de mercadeo a partir de indicadores y resultados que permitan
verificar si el plan esta funcionando o no, asi como los factores que contribuyen a su éxito o
fracaso; esta evaluacion comprende tres etapas: 1) recopilacion de los hechos y comparacion

de resultados, 2) causas de los resultados por factores del plan de mercadeo y 3) mejorar el
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plan del siguiente periodo fortaleciendo los factores positivos (medidas correctivas y/o planes

de contingencia).

7.3 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se encuentran los términos mencionados en el sector avicola que enmarcan
el proceso comercial y que pueden generar una definicién desconocida para el publico en

general.

7.3.1 Avesde Corral

Son especies de aves domesticadas que pueden criarse por sus huevos, carne y/o plumas. El
término "aves de corral™ abarca una amplia gama de aves, desde las razas autdctonas y
comerciales de pollos hasta los patos criollos, las &nades reales, los pavos, las pintadas, los
gansos, las codornices, las palomas, los avestruces y los faisanes (Organizacion de las

Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2018).

7.3.2 Agroavicola

Practica de cuidar y criar aves como animales domésticos con diferentes fines, y la cultura
que existe alrededor de esta actividad de crianza (Educalingo, 2018).

7.3.3 Encasetamiento

Es la actividad correspondiente al momento en que un lote de aves es llevado a la caseta o
galpdén donde van a comenzar su periodo productivo (Universidad de Antioquia, 2018).
7.3.4 Galpon

Establecimiento cerrado que aloja un grupo de aves de corral de la misma especie y edad,
bajo el mismo manejo sanitario, productivo y medidas de bioseguridad (Instituto Colombiano
Agropecuario, 2014).

7.3.5 Pollito de Un Dia

Designa las aves que tienen como maximo 72 horas después de haber salido del huevo
(Instituto Colombiano Agropecuario, 2014).

7.3.6  Vacunaciéon IN OVO

Es una técnica relativamente reciente que se emplea para la inyeccion de ciertas vacunas
vivas inmediatamente antes de que los huevos sean transferidos a los 17-19 dias, desde las

bandejas de incubacion a las nacedoras (Torrubia, 2016).
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7.4 MARCO LEGAL

Obedeciendo las normas que actualmente rigen el pais en términos de sanidad, produccion y
comercializacion avicola, tenemos como referencia las siguientes resoluciones que enmarcan

todo lo concerniente al proyecto de investigacion:

Resolucién 3650 del 13 de noviembre del 2014 “por medio de la cual se establecen los
requisitos para el registro como productor de material genético aviar y expedicion de
licencias de venta de material genético aviar ”(Instituto Colombiano Agropecuario (ICA),
2014a).

Resolucién 3651 del 13 de noviembre del 2014 “por medio de la cual se establecen los
requisitos para la certificacion de granjas avicolas bioseguras de postura y/o levante y se

dictan otras disposiciones” (Instituto Colombiano Agropecuario, 2014).

Resolucion 3652 del 13 de noviembre del 2014 “por medio de la cual se establecen los
requisitos para la certificacion de granjas avicolas bioseguras de engorde y se dictan otras

disposiciones ”(Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), 2014b).
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8 DISENO METODOLOGICO

8.1 TIPODE ESTUDIO

Para el desarrollo del presente proyecto se usé un estudio descriptivo que evidencio todas las
variables comerciales que existen actualmente en la empresa agroavicola, que permitio
proponer nuevas acciones en el proceso de venta manejado anteriormente, en la que se
definieron los objetivos de estudio y las fuentes de informacién utilizados para el
cumplimiento al objetivo principal, utilizando dicha informacién para ejecutar la propuesta
de un plan de mercadeo estratégico para una empresa agroavicola para el periodo 2020.

82 METODO

Se aplicé el método deductivo para concluir lo que es mas conveniente para la organizacion,
teniendo en cuenta las principales variables que afectan el sector avicola y la empresa de
estudio, como por ejemplo la competencia, la calidad del producto, la distribucion, etc. Por
medio de un anélisis de la situacion que permitio definir los factores criticos con los cuales

se construyo el programa de mercadeo.

Con la utilizacion de este método se tomaron como base los aspectos generales que existen
sobre planeacion estratégica, estudios de mercado y comportamiento del consumidor,

orientando la investigacion a la construccion de un plan de mercadeo exitoso.

El propdsito principal se enfoco en describir y analizar las situaciones y circunstancias del
entorno que permitieron proponer una solucién eficiente que garantice un proceso practico

para la empresa de estudio.

8.3 FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Durante la investigacion se realizaron diferentes actividades que permitieron recolectar
informacién importante para el desarrollo del proyecto utilizando diversas fuentes de
informacidn. Entre estas actividades se encuentran el analisis de la situacién (analisis interno
y externo), construccion de matriz DOFA, definicion de factores criticos de éxito y
construccion del programa de mercadeo que incluye objetivos, estrategias, planes de accion

(tActicas) y presupuesto y finalmente el disefio de indicadores para medir resultados a través
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de un plan de mercadeo como propuesta para mejorar las estrategias comerciales de la

empresa de estudio.

Se investigo al principal competidor de la zona (Pronavicola), para determinar alcance,
cobertura y nivel del servicio y como fuente de recoleccion de informacién secundaria se
investigaron los diferentes estudios de mercado realizados en la zona con relacion a consumo

del producto, encasetamiento y mercado potencial.

Se detall6 el censo actualizado de clientes que realizan los Gerentes de Zona para determinar
en qué nivel de penetracion se encuentra la competencia. lgualmente se observo la
periodicidad de compras por parte de los clientes actuales, la reactivacién de clientes en los

ultimos dos afios y el crecimiento de los clientes mas fidelizados con la empresa de estudio.

8.4 ACTIVIDADES

A partir de los aspectos generales de 1) la planeacién estratégica, 2) estudios de mercado y
3) comportamiento del consumidor; el plan de mercadeo a proponer y que pretende como
resultado disefiar las mejores tacticas para abordar el mercado de estudio y garantizar un
proceso practico y eficiente de ventas para la empresa de estudio que se desarrollara en las
siguientes fases:

e Fase 1: andlisis de la situacion: analisis interno y externo.

e Fase 2: disefio del programa de mercadeo: objetivos, estrategias, planes de accion
(tActicas) y presupuesto.

e Fase 3: disefio de indicadores de control y medicion de resultados.
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9 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

9.1 ANALISIS DE LA SITUACION

9.1.1 Analisis Interno

La empresa de estudio es una de las principales comercializadoras de genética avicola en
Colombia con un tamafio de mercado en 2018 de $ 310.065.726 que crecié un 14% con
respeto al afio 2017 segun reportes del Emerging Markets Information Service (EMIS) que
se muestran en la tabla 6 y tiene como actividad principal prestar el servicio de incubacion,
vacunacion y cria de aves de corral del gremio avicultor que en los dltimos afios se ha
consolidado en Colombia como la empresa lider en genética avicola, pionera y representante

en Colombia de reconocidas razas de nivel mundial, como Cobb Avian 48 y Babcock.

Tabla 6. Historico de ventas de la empresa de estudio (COP Miles)

Tamafio 133.819.045  175.985.850  196.424.649  247.888.420  272.191.853  310.065.726
del mercado
Crecimiento 32% 12% 26% 10% 14%
del mercado

Fuente: adaptado de (Emerging Markets Information Service (EMIS), 2019)

Con presencia en los departamentos de Cundinamarca, Boyacd, Tolima, Meta, Huila, Valle
del Cauca, Santander, Eje Cafetero, Narifio, Costa Atlantica, Antioquia y Norte de Santander.
Sin embargo, su proceso administrativo principal se encuentra centralizado en la sede

principal en Palmira Valle del Cauca.

Debido al crecimiento del sector, la empresa de estudio aument6 un 33% su capacidad de
produccion en 2019, con seis maquinas incubadoras en la planta de Barcelona Quindio,

equivalente aproximadamente a noventa mil pollitos de un dia (90.000) mas por nacimiento.

Para la produccion de pollito y pollita de un dia, la empresa de estudio cuenta con un aspecto
tecnoldgico altamente competitivo que no tiene ninguna otra empresa avicola en el pais, la
vacunacion INNOVO. Esta tecnologia consiste en vacunar los pollitos y las pollitas tres dias

antes del nacimiento, haciéndolo directamente en el huevo y garantizando con esto una
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vacunacion 100% segura que ademas aporta agilidad en el dia de nacimiento, asegurando

con esto una rapida entrega del producto a los clientes.

A nivel nacional la empresa de estudio se ha comprometido con crecer la produccién de
huevo fértil, incrementando granjas de Reproductoras, lo que le permite 1) conseguir un
mayor apalancamiento relacionado con el momento de la incubacion, 2) garantizar cargas
full en todas sus plantas y 3) sostener una oferta constante de pollito y pollita de un dia a
todas las regionales del pais.

Entre la informacion que la compafiia tiene de mayor importancia, se encuentran los censos
de clientes donde se determina informacion tal como participacion en el mercado para todas
las zonas de la regional. Esta se encuentra expresada cliente a cliente y muestra la
participacion que la empresa de estudio tiene en cada uno de ellos, tanto distribuidores como

productores.

La empresa de estudio carece en la actualidad de indicadores concluyentes que pueden llegar
a ser importantes en el analisis de los resultados comerciales, se desconoce el nivel de
recordacion de marca, la satisfaccion del cliente actual, la incorporacion, re vinculacion y
nivel de desercion de clientes. Con relacion al recurso humano del equipo comercial, este es
bastante fijo, teniendo una alta rotacién solamente en la Zona del Departamento del Valle

(cuatro colaboradores en cinco afios).

La empresa de estudio cuenta con dos indicadores importantes relacionados con el
cumplimiento de presupuestos, que corresponden a 1) cumplimiento de metas en ventas y 2)
cumplimiento de cartera, que permiten tomar la gran mayoria de decisiones gerenciales,

administrativas y financieras.

En 2019 la empresa de estudio lanz6 al mercado una nueva raza llamada SASSO,
correspondiente a pollitos de un dia de nacidos, pero de colores rojo y negro. Esta nueva
iniciativa se implementé debido a que el mercado solicitaba cotizarlo, sin embargo, al
momento del lanzamiento y su posterior venta, el mercado no reacciono de la manera
esperada. Este producto ain se encuentra en su primera fase comercial, donde los clientes
estdn conociendo sus caracteristicas y rendimientos en campo. Su produccion es de

aproximadamente 2.000 pollitos de un dia semanales y la empresa de estudio tiene la
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capacidad completa de producir dicha cantidad, pues esta cuenta con una capacidad total de

390.000 pollitos de un dia por nacimiento.

A continuacidn, se analizardn 1) los elementos de la mezcla de mercadeo y 2) la cadena de
valor de la empresa de estudio y se construiran las matrices 1) multicriterio, para medir el
atractivo del mercado con referencia a las tres marcas de pollitos que maneja la empresa de
estudio y su nivel de competitividad y 2) matriz MEFI para evaluar la posicion interna de la
empresa, permitiendo orientar las estrategias de este plan de mercadeo.

9.1.1.1 Elementos de la mezcla de mercadeo

Se analizaran los elementos 1) Producto, 2) Distribucion, 3) Precio y 4) Promocién de la
empresa de estudio, que vende pollitos y pollitas de un dia a través de dos canales de venta:
1) distribuidores y 2) productores; los primeros son los encargados de llevar el producto al
consumidor final y los segundos se dedican al engorde y produccién de carne de pollo en
grandes cantidades; siendo el canal de distribucién el que aumenta el flujo de caja y

rentabilidad en precio a la empresa.

Los distribuidores tienen un gran conocimiento del mercado y sobre todo del producto, se
encuentran ubicados en sectores de galeria situados en ciudades, pueblos y corregimientos,
exigen un servicio personalizado y demandan acompafiamiento constante por parte del
Gerente de Zona asignado. El 60% de estos clientes realiza los pagos de forma anticipada y
solo en ocasiones piden apoyo para eventos o campanas. El rango de edades es muy diverso,
sin embargo y de acuerdo con la experiencia de la empresa de estudio, existe una gran
mayoria de personas con edad que oscila entre los 40 y 60 afios con nivel de escolaridad

regularmente basico.

Los grandes y pequefios productores compran segun su ciclo de engorde y los distribuidores
por nacimiento, que puede oscilar en una periodicidad de 8 a 15 dias, las compras segun la
necesidad de cada cliente pueden estar en un rango de entre 50 a 80.000 unidades (ver

gréfico 2).
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Gréfico 2. Distribucion de clientes por patrén de compra

Precio

50 A 1.000 1.050A 5050A 10.050A 20.050 A 50.050 A 100.050 A
5.000 10.000 20.000 50.000 100.000 700.000

Cantidad de pollitos que compran los distribuidores

Fuente: elaboracion propia

Los distribuidores, asi como los grandes y pequefios productores que adquieren pollitos y
pollitas de un dia a través de vendedores que los visitan o mediante lineas de venta
telefénicas; compran eficiencia, calidad y servicio, caracterizados por 1) vida Util de las
ponedoras (de hasta 88 semanas que les permiten obtener un maximo de 360 huevos por ave
cuando pocos afios atras el tope estaba en 250) y 2) rendimiento en conversion para la carne
de pollo (pas6 de 2,5 a 1,6 Kg de alimento por cada Kg de proteina animal producido)
(Barajas, 2018).

Compran pollitos y pollitas de un dia por sus tipos de mejoramiento genético avicola (razas
con alta resistencia en campo), como 1) la genética de pollos de engorde o 2) el mejoramiento
de ponedoras; las dos razas principales comercializadas en el pais son la Ross y la Cobb
(Fernandez, 2014).

9.1.1.1.1 Producto

El pollito y pollita de un dia es un producto de gran consumo correspondiente a un mediano
segmento, que gira en torno a un mismo objetivo, el engorde de pollo o la produccién de
huevo; en ese sentido sus clientes exigen ante todos los beneficios calidad y garantia de una

raza que sea eficiente en los estandares que maneje.

La compafiia de estudio actualmente produce y distribuye pollito de un dia de la linea
genética Ross AP la cual tiene un alto rendimiento en campo con relacion a la ganancia de
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peso y pollita de un dia de la linea genética Babcock, la cual tiene altos niveles de persistencia

para la produccién de huevo colorado (ver tabla 7).
Tabla 7. Descripcion de productos de la empresa de estudio

Pollito de un dia

Linea genética: ROSS . y L
Son pollos altamente competitivos con relacién al 1) crecimiento y 2)

conversion de alimento, ademas responden adecuadamente a diferentes
condiciones de manejo y programas nutricionales.

Este producto es utilizado en la produccion de pollos de excelente
4 o condicioén para el mercado colombiano a muy bajo costo.

Linea genetica: SASSO

N 4 Son aves mas resistentes con pigmentacion natural de la piel.

- Utilizado en la produccion de carne de alta calidad en campo abierto.
e

Pollita de un dia

Linea genetica: Babcock
; Este producto logra consumos y pesos de una manera mas facil. Son
_Q;“_“‘ aves de excelente conversion alimenticia con 1) consumo acumulado a
4 ' semana 16 de 5481 gr, 2) peso a semana 16 de 1360 a 1410 gr. 3) muy
F | buena adaptabilidad a nuestros climas 4) gran capacidad de ingestion
[ 1 de alimentos y desarrollo de tracto digestivo.

Fuente: elaboracion propia

Tanto pollitos como pollitas salen de incubadora con una vacuna contra las enfermedades de
Marek, Gumboro y Newcastle, esto por Regulacién del Instituto Colombiano Agropecuario
(ICA). Sin embargo, hay planes vacinales mas completos que evitan una revacunacion en

campo y que se aplican por solicitud del cliente.

Ademas de los estandares de calidad ofrecidos (altos porcentajes de productividad del
producto), el servicio técnico y servicio logistico relacionado con 1) tiempos de entrega y 2)
distribucion en lugares de dificil acceso brindados actualmente por la empresa de estudio,
son estrategias que le permiten 1) mantener sus clientes con un valor diferenciador y 2) atraer

clientes que consumen los productos de la competencia (ver tabla 8).
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Tabla 8. Servicios ofrecidos por la empresa de estudio

SERVICIO DESCRIPCION

Técnico especializado

Dentro de las politicas que tiene la empresa, ofrece
garantia del producto en mortalidad de primera y
segunda semana después de la entrega, luego de este
periodo ofrece garantia en ganancia de peso teniendo en
cuenta aspectos técnicos de manejo y enfermedades que
sean producto de la genética o por problemas de
incubadora.

Tanto pollitos como pollitas de un dia son empacadas en
cajas de 102 unidades, lo cual corresponde a 100
unidades pagas por el cliente y 2 unidades como
bonificacion por la empresa incubadora que corresponde
a un vendaje por problemas presentados en transporte.
La presentacion de entrega es en cartdn para clientes
distribuidores y pequefios productores y en caja plastica
para clientes con granjas de mas de diez mil pollitos o
pollitas.

Tanto el pollito como la pollita son sexados en cada una
de las plantas de incubacidon. El pollito de un dia de la
raza Ross AP se comercializa mixto, es decir mitad del
producto es macho y mitad del producto es hembra. La
pollita de un dia tiene igualmente un proceso de sexado
donde solo se deja la hembra para ser entregada al
cliente.

Para la linea Sasso, el pollito no es sexado. El cliente
recibe en su compra mitad de pollito Sasso de color
Zaraviado y mitad de color negro.

Continua
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SERVICIO DESCRIPCION

Empaque de Cartén y Plastico

El empaque juega un papel importante al momento de
realizar la entrega al cliente. Para los clientes
productores siempre va a ser recomendable la caja
plastica por la disposicion final que estos deben darle al
carton.

Por el contrario, el cliente distribuidor siempre debe

recibir su producto en cajas de carton resistentes donde
puedan tener los pollitos de uno a dos dias.

Fuente: elaboracion propia

El producto ofrecido tiene gran acogida en la poblacion avicola por el importante apoyo que
ofrece la compafiia con sus aliados estratégicos los cuales son una Empresa de Concentrados
y materias primas, un Laboratorio integrado de Colombia y un laboratorio de Bienestar y

salud animal.

9.1.1.1.2 Distribucion

La empresa de estudio cuenta con todo un parque automotor dedicado exclusivamente a la
distribucion de sus productos y un equipo logistico encargado de esa labor. Sin embargo,
existen distribuidores con puntos de venta en galerias y mercados campesinos quienes se
encargan de esta actividad, atendiendo un amplio sector de consumidores con estructuras de

negocio mas pequefias o consumo propio del producto, como por ejemplo aves de traspatio.

La compafiia se encarga de llegar a lugares lejanos por medio de terceras personas que
ofrezcan el servicio de transporte formal o informal, es decir, a pueblos lejanos que tengan
acceso por tierra pero que los automotores no puedan llegar, se envia el producto en
transporte publico. A sitios donde no exista forma de acceso por tierra 0 donde este sea muy

dificil, se usa el servicio aeroportuario de la ciudad mas cercana a la planta de Incubacion.
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Los beneficios que obtienen los distribuidores son apoyo comercial y un precio preferencial
por cantidad de producto comprado. Adicional algunos cuentan con cupo de crédito teniendo

en cuenta las politicas de cartera de la compaiiia.

Es importante aclarar que, aunque la compafiia llegue a todos los sectores y lugares del
territorio nacional, hay clientes pequefios productores que durante mucho tiempo han
comprado en distribuidoras fidelizadas por lo cual, a estos clientes, la compafiia no les atiende

directamente.

9.1.1.1.3 Precio
En la linea de pollito de un dia encontramos que el precio que actualmente ofrece la
organizacion es bajo en comparacion a algunos competidores, por el contrario, en la linea de

pollita de un dia es un producto con precio muy competitivo.

Factores como cantidad de compra de producto, ubicacion de entrega y antiguiedad del cliente
(tanto en la compafiia como en el sector avicola), son puntos determinantes al momento de
fijar los precios. Cabe resaltar que al precio del producto se le aumenta el valor de las vacunas
(lo que incluye un costo por servicio de aplicacién) y el valor del FONAV (Aporte al Fondo

Nacional Avicola).

Durante muchos afios el mercado ha tenido una gran estabilidad de precio, el sector avicola
es variable en las diferentes temporadas del afio lo que hace que se conserve un promedio del
valor del producto.

Los factores externos que influyen en el mercado y que determinan alza o disminucion del
precio son el sobre-encasetamiento de la industria, lo que genera a su vez una disminucion
en el precio del pollo procesado y con esto un decline en la demanda de pollito de un dia. Sin
embargo, es viable aclarar, que la produccion de pollo ha ido en aumento durante los ultimos

afios agrandando las expectativas de los clientes con relacion al mercado.
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Grafico 3. Encasetamiento de pollitos sector avicola 2015-2019

Encasetamiento de pollitos (millones)

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Fenavi-Fonov. PEE.

Fuente: tomado de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019g)

A continuacién, mostramos como ha sido el comportamiento del pollo procesado en los
ultimos tres afios, notandose una estabilidad en todo el afio 2019 (ver grafico 3). También
mostramos la comparacion que tiene la carne de pollo con relacién al precio de la carne

bovina y porcina, las cuales siempre se encuentran en rangos muy superiores (ver grafico 4).
Gréfico 4. Precios de la carne en Colombia 2017 - 2019

Precios carne en canal

ot

Ene Mar May Jul Sep Nov Ene Mar May Jul Sep Nov Ene Mar May Jul Sep

2078

Fuente: Bolsa mercantil de Colombia.

Fuente: tomado de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019g)

Con relacion a la pollita, los factores externos que influyen drasticamente en el precio, son
al igual que el pollito el sobre-encasetamiento, lo que afecta directamente la abundancia o
escases de huevo comercial y con esto el valor de la pollita de un dia.
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Cuando el mercado se encuentra con escases de huevo comercial y por ende aumento de
precio de este, las ventas de pollita de un dia se elevan, existiendo la posibilidad de un
favorable reajuste en el precio. El nivel de produccién de huevo es directamente proporcional

al precio de la pollita (ver graficos 5 y 6).

Grafico 5. Encasetamiento de pollitas sector avicola 2015-2019

Ene-sep

—CED 4,2

3,7

3,2

2,7

24,0 2.2

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: Fenavi-PEE.

Fuente: tomado de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019g)

Gréfico 6. IPC huevo y Produccion sector avicola 2016 - 2019

Fuente: tomado de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019g)

Aunque el sector avicola es muy exigente con relacion a calidad, el precio es influyente, sin

embargo, los clientes eligen un proveedor de Pollito y Pollita de un dia mas que por precio,
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por fidelidad en las épocas donde la demanda se incrementa. Dentro de las politicas de la

compafiia siempre se encuentra el hecho de vender a un precio correcto (ver gréficos 7 y 8).

Gréfico 7. Precio de Pollito 2019
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Fuente: tomado del informe de ventas anual 2019 de la empresa de estudio

Gréfico 8. Precio de Pollita 2019
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Fuente: tomado del informe de ventas anual 2019 de la empresa de estudio
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9.1.1.1.4 Promocion

Teniendo en cuenta que en avicultura el mercado es muy sectorizado, las campafas
publicitarias y de promocion que usan las compariias estdn méas determinadas a llegar
directamente al cliente y no de forma masiva. Por lo anterior, la empresa ofrece un apoyo
comercial a sus clientes y una serie de actividades que permiten crear ligamientos mas

fuertes.

El presupuesto anual para el elemento de promocion se encuentra en noventa y cinco millones
de Pesos ($95.000.000 M/CTE), los cuales son destinados para realizar labores publicitarias
durante todo el afio, asistir a eventos propios del sector, obsequios a clientes por medio de

camparnias, entre otros.

Entre las actividades que realiza la compafiia para fidelizar sus clientes y obtener clientes
nuevos, se encuentran las charlas técnicas, el dia del pollito o la pollita, escuela de
galponeros, Tour avicola (visita de planta de incubacion o granjas de la compafiia) y toma de
municipios. Por otra parte, la empresa participa en el Congreso Nacional Avicola el cual se

realiza de forma anual.

Figura 4. XIX Congreso Nacional Avicola

Fuente: tomado de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019f)
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Se realizan otro tipo de actividades promocionales que intentan llegar méas a los sentimientos
del cliente, tales actividades logran no solamente afianzar la relacion comercial sino crear
confianza en el producto. Entre estas se encuentran obsequios de navidad, sefializacion de

granjas, bonificacion de pollito o pollita para eventos y obsequios de articulos publicitarios.

Figura 5. Distribuidor autorizado con material POP

Fuente: tomado del informe de gestion de mercadeo 2019 de la empresa de estudio
A lo largo del afio y en ocasiones se crean estrategias para aumentar la venta de cierto

producto, por ejemplo, la financiacién de jaulas criadoras.

También la financiacion de equipo técnico de granjas, donde el cliente puede pagar a plazos

todo el montaje de una granja avicola.

Es importante para el cliente conocer la marca, sin embargo, es mas importante para la
compafiia que los clientes actuales se fidelicen con la linea genética y le encuentren las

garantias que esta ofrece. De esto depende el incremento en la demanda.
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9.1.1.2 Andlisis de la cadena de valor

Si bien es cierto que gran parte de la responsabilidad del servicio y la atencion al cliente se
encuentra en las &reas de Ventas y Cartera, que son las que se relacionan directamente con
los clientes, es importante revisar la cadena de valor de la empresa de estudio (ver tabla 9),
que debe funcionar como un engranaje de todas las dependencias para generar valor al

producto.

Se utiliz6 el modelo de calificacion de Hoyos (2013) para evaluar el grado en el que la
empresa de estudio le genera valor al cliente, tal informacidn se construyé con ayuda del lider

de ventas quien califico uno a uno los puntos mencionados a continuacion.

Tabla 9. Andlisis de la cadena de valor para la empresa de estudio

Infraestructura de la firma Puntuacion
1. La empresa tiene un sistema formal de planeacion anual. 0

2. Existe un sistema formal que permita tener informacion confiable de manera rapida.
3. La empresa tiene la suficiente infraestructura fisica para atender a sus clientes.

4. Los edificios de la compafiia proyectan la imagen que se necesita.

5. La empresa tiene suficientes oficinas o puntos de venta para atender las necesidades
de los clientes.

6. Las instalaciones de la compafiia son lo suficientemente comodas para atender a los 1
clientes.

7. Todos los trabajadores cuentan con las herramientas adecuadas para realizar bien su 1
trabajo.

8. Cada una de las agencias o puntos tienen espacios cdmodos y agradables para 1
atender bien a los clientes.

9. Las oficinas y los puestos de trabajo de todos los empleados son coémodos y agradables.
10. El area financiera en general esta al servicio del area de marketing.

11. Esta compafiia cumple cabalmente con sus obligaciones financieras.

1
1
1
1

N

Gestion de recursos humanos
1. Esta es una compafiia en la cual muchas personas desean profundamente trabajar. 0,5
2. La compaiiia tiene un proceso de seleccion formal que garantiza que siempre se 1

escogera la persona mas adecuada para cada puesto.

3. La compaifiia tiene un programa adecuado de evaluacion de desempefio.

4. La compafiia tiene programas de capacitacion permanentes.

5. Los trabajadores encuentran suficientes recompensas por realizar bien su trabajo.

6. Los trabajadores pueden tener problemas graves si no cumplen con sus funciones.
7. Existe un clima organizacional agradable y positivo.

8. En esta compafiia hay estabilidad laboral.

N e e
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Desarrollo de tecnologia

1. El conocimiento (Know How) de esta compafiia es Unico y dificil de copiar.

2. El conocimiento que se maneja en la organizacion esta actualizado.

3. Los procedimientos estan actualizados y se revisan periédicamente.

4. Existe permanente capacitacién en torno al Know How de la compafiia.

5. Las maquinas y los equipos aplicados a la actividad principal de la empresa son de
altima generacion.

6. Los equipos de computo de la compafiia son de Gltima generacién, al igual que el
software.

7. Se realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria o con otras
industrias.

8. Existen equipos adecuados para el desarrollo de las comunicaciones dentro y fuera
de la empresa.

Operaciones

1. Existe capacidad instalada para atender demanda adicional.

2. El control de calidad da los estandares establecidos por la compafiia.

3. El &rea de operaciones atiende oportunamente los requerimientos del area de
marketing.

4. Los procesos son suficientemente flexibles para atender cambios imprevistos en la
demanda.

5. El rea de operaciones coordina su trabajo con el area de marketing o comercial.

Marketing y ventas

1. La compafiia tiene una gama de productos adecuada y suficiente.

2. Hay suficiente comunicacion acerca del servicio en los medios que realmente
consumen los clientes.

3. La comunicacion es realmente impactante y contribuye a mejorar la imagen de la
marca.

4. Tienen los servicios una adecuada y suficiente promocion.

5. Existe un volumen adecuado de vendedores.

6. La estructura de ventas contribuye a conseguir los objetivos de la compafiia.

7. La marca y demas simbolos identificadores son adecuados.

8. Los precios de nuestros servicios son adecuados de acuerdo al tipo de segmento al
cual va dirigido.

Servicio

1. Los clientes reciben por lo general una atencién amable.

2. Los clientes reciben por lo general una atencion oportuna.

3. Por lo general cuando un cliente presenta una inquietud, esta se resuelve
favorablemente.

4. Existe un programa formal de solucién de quejas.
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5. La compafiia ofrece servicios adicionales al cliente sin costo alguno.
6. Los clientes siempre reciben la informacion necesaria para utilizar los productos de

la compafiia.

7. Si un cliente no esta satisfecho con un producto, se cambia o se devuelve el valor 1
pagado por este.

8. Los productos vendidos por la compafiia siempre tienen disponibilidad de repuestos. 1
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Puntaje Calificacion
0 - 19 Pésimo

20 - 27 Muy malo

28 - 35 Malo

36 - 41 Regular

42 - 47 Bueno

48 Excelente

Fuente: adaptada de (Hoyos, 2013)
En la evaluacién de la cadena de valor se identifica que actualmente se encuentra en un nivel
de servicio regular a los clientes, lo que indica que este es un punto clave a mejorar dentro
de las estrategias de la empresa de estudio; evidenciando como en el proceso de la produccion
de pollito y pollita de un dia el departamento de tecnologia a pesar de hacer una labor
importante, ain se encuentra retrasado en comparacion a los avances a nivel mundial a la
fecha. A su vez, los departamentos de produccion y el personal encargado de responder las
solicitudes de clientes se encuentran altamente sefialados en la actualidad por sus respuestas
inoportunas evidenciadas en quejas, reclamaciones y problemas de calidad. Estas Gltimas

dependencias son clave en el éxito del proceso de la compafiia.

9.1.1.3 Analisis Matriz Multicriterio

La actividad principal de la empresa de estudio como se mencioné anteriormente es la
produccién de pollitos y pollitas de un dia, sin embargo, resulta factible hacer un analisis de
la viabilidad que tienen dichos productos en el mercado para verificar si la labor principal se

encuentra bien enfocada y si es una empresa sostenible en el tiempo.

Segun la evaluacion del 1) atractivo del mercado en referencia para cada marca de pollitos y
2) nivel de competitividad de cada una de ellas a través de la matriz multicriterios (ver grafico
9) se evidencia que tanto el pollito de un dia en sus razas Ross AP y Sasso como la pollita de

un dia, son productos que se deben seguir construyendo, es decir que la empresa de estudio
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debe seguir invirtiendo tiempo y dinero en la consolidacién de estos productos en el mercado

del sector avicola.

Gréfico 9. Matriz Multicriterios para la empresa de estudio

Poliito Ross Pollita BabCock Pollito SASSO

Capacidad Competitiva

9 6 3 0
Atractivo de Mercado

Fuente: elaboracion propia

9.1.1.4 Matriz de Evaluacion Factores Internos (MEFI)

Segun la Evaluacion de Factores Internos (ver tabla 10) la mayor fortaleza de la empresa es
que distribuye el producto a lugares de dificil acceso mediante un modelo robusto de
distribucion, con un peso relativo de (0,25) y la deficiencia en habilidades de marketing,

especialmente en la estrategia de promocion, con un peso relativo de (0,2).

El resultado de 3,05 muestra que la empresa tiene una fuerte posicion interna ya que se

encuentra por encima del promedio (2,5).
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Tabla 10. Matriz de Evaluacion Factores Internos (MEFI) para la empresa de estudio

FACTORES INTERNOS CLAVE ~ PESO RELATIVO  VALOR R OPESADY

Fortalezas

Presencia a nivel nacional. 0,10 3 0,30
Tecnologia (Vacunacion INNOVO) 0,20 4 0,80
feconocimiento 010 3 030
Modelo robusto de distribucién 0,25 4 1,00
Debilidades

Deficiencias en la cadena de valor 0,05 1 0,05
Deficientes habilidades de marketing 0,20 2 0,40
Deficiencias en portafolio de producto 0,10 2 0,20
Total 1,00 3,05

Fuente: adaptado de (Fred, 2003)

9.1.2 Anadlisis Externo

Estados Unidos, Brasil y China son los paises lideres en produccion mundial de carne de
pollo, y aunque la produccion de EE. UU. Es 11,4 veces la de Colombia, este es el décimo
productor de carne de pollo en el mundo y el cuarto en Latinoamérica después de Brasil,
México y Argentina, el sector avicola en Colombia se concentra en los departamentos de
Santander, Cundinamarca, Valle (mayor productor de huevo) y Antioquia; en general el
sector tiene una cadena conformada por 6 procesos principales 1) huevo fértil, 2) incubacion,
3) engorde, 4) procesamiento, 5) transporte y 6) comercializacion, sin embargo sus dos lineas
de enfoque en la estructura productiva son 1) engorde y 2) postura, que han tenido una
tendencia al alza en sus precios y se espera que continte en 2020 impulsada por el dinamismo
del comercio internacional en el que China es un mercado fundamental (Sectorial, 2019).

Segun la Evaluacion de Factores Externos (ver tabla 11) la mayor oportunidad de la empresa
estd en el crecimiento de mercados emergentes que permita expandir el negocio a nuevos
posibles clientes, con un peso relativo de (0,25) y la mayor amenaza es la competencia con

mejores estrategias de comunicacion y mercadeo (promocion), con un peso relativo de (0,25).

El resultado de 2,9 muestra que la empresa compite en el sector avicola por encima del

promedio en relacion al atractivo general.
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Tabla 11. Matriz de Evaluacion Factores Externos (MEFE) para la empresa de estudio

FACTORES EXTERNOS CLAVE ~ PESORELATIVO  VALOR HESOLIADD

SOPESADO

Oportunidades

Crecimiento de mercados emergentes 0,25 4 1,00
Tecnificacion de procesos 0,10 3 0,30
Meétodos de distribucion 0,20 4 0,80
Amenazas
Regulaciones gubernamentales (ICA) 0,07 1 0,07
D,evaluacmn acelerada del peso frente al 0,08 2 0,16
dolar
Deficiencia de infraestructura vial en zona 0,05 1 0,05
rural
Competencia con mejores estrategias de

o o 0,25 2 0,50
comunicacion y mercadeo (promocion).
Total 1,00 2,88

Fuente: adaptado de (Fred, 2003)

9.1.2.1 Competencia

El principal competidor de la empresa de estudio en la Regional Occidente es la compafiia
Productora Nacional Avicola (Pronavicola), fuerte en factores como participacion de
mercado, economias de escala, efectividad en la publicidad y promocion, calidad del
producto e innovacion y débil en factores como precio competitivo (ver grafico 10); en la
tabla 12 se comparan las caracteristicas de cada compafiia con relacion a los elementos de la
mezcla de mercadeo, construida a partir de las observaciones en campo realizadas por el

equipo comercial y socializadas en comité de ventas del mes de febrero de 2020.

Tabla 12. Comparativo de elementos de la mezcla de mercadeo con competidor principal

Variables Empresa de estudio Pronavicola
Lineas genéticas Cobb y Ross AP para Lineas genéticas Cobb y Ross para Pollito
Pollito de Engorde. de Engorde.
PRODUCTO Linea genética Babcock Brown para Pollita Linea genética Lohmann LSL BROWN
ponedora. para Pollita ponedora.

Linea genética SASSO (Pollos de color)
para pollito de traspatio.

Precio aproximado de 1.300 neto para

pollito de un dia. Precio_s confirmados de 10% adicional
PRECIO . . aproximado sobre los precios de
Precio aproximado de 2.700 neto para AGROAVICOLA, para ambos productos.

Pollita de un dia.
Continua
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Variables Empresa de estudio Pronavicola

Rutas de distribucion a ciudades Rutas de distribucion a ciudades
principales. principales.

Rutas de distribucion en Piajio
Redespachos zona Narifio.

PLAZA Rutas de distribucion hacia Guapi
Redespacho desde aeropuerto.

Rutas de distribucion hacia el
Departamento del Choco en transporte

particular.
Bonificacion por compras recurrentes. Descuentos especiales de precio.
Capacitacién presencial a clientes. Capacitacion a clientes virtual.

PROMOCION  Aporte econémico a eventos de clientes.

Obsequio de remodelacion de fachadas de
distribuidores con Logo Agroavicola.

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 10. Perfil competitivo del sector avicola y la competencia directa de la empresa de estudio

Participacion en el mercado
40%

Extension de la linea de
productos

Capacitacion y desarrollo
de conocimiento

Relaciones y contactos

; Economias de escala
sociales

Alternativas de innovacién

y creatividad Precios competitivos

Efectividad de la publicidad

Calidad del producto 5
y promocién

Posicion financiera

== EMPRESA EN ESTUDIO PRONAVICOLA PROMEDIO

Fuente: elaboracién propia

Los hogares colombianos cada vez consumen mas pollo y huevo, que en gran parte son del

resultado de nuevas tendencias en el consumo (proteina mas econémica y nuevos habitos
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alimenticios) nuevas practicas agricolas en criaderos que permitieron aumentar la produccién

frente a afios pasados (Aristizabal, 2019).

En la figura 6 se observan los procesos productivos de la cadena productiva avicola.

Figura 6. Flujo de los procesos avicolas

Ll'nre_as > Granja de 3 HL’Ie\_IO N Incubadora
geneticas abuelas fertil 1
Para huevo Para huevo Pollitas y pollitos
y carne y carne reproductores
Para huevo GRANJA DE
y carne REPRODUCTORAS
Huevo fértil
Linea de Linea
carne de huevo
Incubadora
Pollitas y pollitos Pollitas ponedoras
de engorde de huevo de mesa

! !

Granja de pollos
de engorde

! !

Granja de ponedoras

Pollo de final de Huevo de
ciclo mesa
PLANTA DE Carne en

BENEFICIO 3 canal

Fuente: tomado de (Diaz, 2014)

Los ciclos de los pollos de engorde son cada vez mas cortos, dependiendo del peso al que se
quiera sacrificar: hace veinte afios era de noventa dias, y actualmente es de 35 dias si es para
asaderos, donde requieren pollos de 2.000 gramos, o de 42 dias cuando es pollo para
despresar, cuyo peso promedio varia entre 2.330 gramos, si es hembra, a 2.760 gramos, si €s
macho (Diaz, 2014).
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Sus principales insumos provienen de las casas Ross y Cobb para la linea pesada, y
de Hy-Line Brown y Lohmann en las livianas, las cuales se han convertido en los
aliados "que explican los buenos resultados en productividad sin estresar el precio de
venta final", explico Fernando Avila, director de Estudios Economicos de la

Federacion Nacional de Avicultores (Fenavi) (Barajas, 2018).

Relacionado con las razas de pollo de engorde, la Cobb presenta un crecimiento més rapido
que la Ross, mientras que en la linea de gallinas ponedoras predominan las razas alemanas
H&N Brown, Lohmann Brown (ponedoras de huevo marréon), Lohmann blanca y Hy Line

(ponedoras de huevo blanco) (Diaz, 2014).

Mydigitalfarm es una herramienta en la nube para la toma de decisiones en granjas avicolas
que fue presentado oficialmente por Ager Indago en la pasada feria FIGAN con el que se
pueden monitorear las granjas y recopila informacion en tiempo real; como temperatura,
humedad, control de peso, amoniaco, consumos de agua; para la toma de decisiones
(Avicultura.com, 2019).

9.1.2.2 Mercado

Las principales comercializadoras de genética avicola en Colombia son Avicola Colombiana
(Avicol), Pronavicola, Incubadora Colombiana (Incubalcol) y la empresa de estudio; con un
potencial de mercado en 2018 de $540.389.825.000 segun reportes del Emerging Markets

Information Service (EMIS) que se muestran en la tabla 13.
Tabla 13. Potencial de mercado en la comercializacion de genética avicola en Colombia 2018 (COP Miles)

TOTAL GANANCIA  GANANCIA RENDIMIENTO RENDIMIENTO

COMERCIALIZADORA INGRESO OPERATIVA (PERDIDA) SOBRE LOS SOBRE EL
OPERATIVO (EBIT) NETA  ACTIVOS (%) CAPITAL (%)
Empresa de estudio 310.065.726 7.819.634 3.674.449 1,84% 8,70%
Productora Nacional 80.469.838 8.470.229 2.353.040 2,04% 10,70%
Avicola S.A.
Avicola Colombiana SA 102.079.850
Avicol

Colombiana de Incubacion
S.A.S. Incubacol

TOTAL 540.389.825

47.774.411

Fuente: adaptado de (Emerging Markets Information Service (EMIS), 2019)
En general la tendencia del crecimiento del mercado del sector avicola en los Gltimos 5 afios
es decreciente, evidenciandose que el comportamiento en el crecimiento del mercado de
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agroavicola de la empresa de estudio es similar al del sector avicola, que en crecio en 2018
(ver gréficos 11y 12).

Grafico 11. Tendencia en la participacion de mercado en el sector avicola en Colombia
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 12. Crecimiento del mercado del sector avicola en Colombia
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Fuente: elaboracion propia

El competidor principal, Pronavicola, maneja una linea genética fuerte en el mercado y si

bien cuenta con calidad en el producto, no ha logrado competir con el precio.
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Segun las estadisticas la preferencia en el mercado de una u otra raza (Babcock Brow; Hy
Line, Brown; Isa Brown o Lohmann Brownes) practicamente el mismo, por otro lado, el
cambio de tendencia en la demanda debido a la recuperacion de precios, indica que se viene
un cambio de expectativas en el mercado (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia,
2018).

El analisis de la evaluacion del riesgo de ingreso de nuevos competidores de Rivera et al
(2012), basada en el modelo de fuerzas del mercado de Porter, permite visualizar lo fécil o
dificil que es para una empresa entrar en el mercado del sector avicola en Colombia, esta
evaluacion tiene en cuenta que cuando la barrera de entrada es alta, el riesgo de ingreso es
bajo y que como resultado evidencia que es medianamente dificil que nuevos competidores
entren en el mercado del sector avicola en Colombia (ver tabla 14), este sector presenta
fuertes barreras de entrada relacionadas principalmente con niveles de economia de escala,
costos compartidos y posicién de marca; con relacion a las politicas gubernamentales las
pequefias empresas pueden tener acceso a subsidios que les permitan ofrecer precios méas
competitivos en comparacion con las empresas que no cuentan con este beneficio; ademas
existen regulaciones importantes relacionadas con el mercado avicola como manejo del
producto y granjas asi como pequefios porcentajes que los productores deben pagar con

relacion a impuestos.
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Tabla 14. Riesgo de ingreso de nuevos competidores al sector avicola en Colombia

Medio
bajo

Variables Alto Medio alto Equilibrio

Bajo Inexistente

Barreras de entrada

Niveles de economias
de escala

Operaciones
compartidas

Acceso privilegiado
materias primas

Procesos productivos
especiales

Curva de aprendizaje X

Curva de experiencia X

Costos compartidos X
Tecnologia X

Costos de cambio X

Tiempos de respuesta X

Posicién de marca X
Posicién de disefio

Posicién de servicio X

Posicién de precio

Patentes X

Niveles de inversion X

Acceso a canales X

Politicas Gubernamentales

Niveles aranceles X
Niveles de subsidio X

Regulaciones y marco
legal

Grados de impuestos X

Respuesta de rivales

Nivel de liquidez X

Capacidad de
endeudamiento

Evaluacion final riesgo
de ingreso al Sector 13% 4% 17% 43% 22% 0%
Avicola

Fuente: tomada de (Rivera et al., 2012)
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Por otro lado, el nivel de rivalidad entre los competidores existentes a nivel de costos fijos
segun Rivera et al (2012) es alto, ademas de variables considerables como 1) concentracion:
con gran numero de empresas dedicadas a la produccién de carne de pollo, en tal sentido la
competencia debe tener caracteristicas similares con relacion a sus portafolios, tecnologia y
ubicacion, haciendo que el 2) hacinamiento y los 3) incrementos de capacidad sean
considerados como variables de influencia media alta. La velocidad de crecimiento del sector
se considera en equilibrio debido a la variacion inestable que ha tenido desde el 2001 asi
como la inversion extranjera debido a los acuerdos comerciales con otros paises; finalmente

es dificil para los competidores cambiar su actividad rapida y facilmente (ver tabla 15).

Tabla 15. Nivel de rivalidad entre competidores existentes del sector avicola en Colombia

Medio
bajo

Variables Alto Medio alto Equilibrio

Bajo Inexistente

Grado de concentracion X
Nivel de costos fijos X

Velocidad de
crecimiento del sector

Costos de cambio X
Grado de hacinamiento X

Incrementos en la
capacidad

Presencia extranjera X

Nivel de barreras
de salida

Activos especializados
Costos fijos de salida X

Inter-relaciones
estratégicas

Barreras emocionales X

Restricciones sociales-
gubernamentales

Evaluacién final nivel
de rivalidad del Sector 8% 42% 33% 8% 8% 0%
Avicola

Fuente: tomada de (Rivera et al., 2012)

A continuacion, se muestran 1) indicadores avicolas en Colombia para el periodo 2018-
2019 (ver tabla 16) e 2) historico de ventas de las principales empresas del sector avicola

en Colombia (ver tabla 17).
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Tabla 16. Indicadores avicolas: 2018 - 2019

Variables Unidades 2019 p Var 2018 Var 2019 p

Macroeconémico

PIB 2,8 3,3

IPC 3,18 3,33

TRM (prom. afio) 2.956 3.250

Tasa de interés 4,25 4,57

Salario minimo 781.242 828.116 5,9% 6,0%
Avicultura (produccion) Ton 2.506.007 2.514.729 4,80% 0,35%
Huevo 876.360 850.020 5,60% -3,00%
Pollo 1.629.647 1.664.709 4,20% 2,20%
Consumo per cépita

Pollo (Pob. 49,8 mill) 33,8 34,3 0,8 0,5
Huevo (Pob. 49,8 mill) 293 281 13 -12
IPC DANE

Total 3,18% nd

Carnes 0,01% nd

Pollo 0,65% nd

Bovino 0,22% nd

Porcino -3,05% nd

Huevo 5,01% nd

Precios avicola DANE

Huevo $UnRAA 266 nd 2,30%

Pollo entero sin visceras $ Kilo 6.800 nd 1,70%

IPP ABA

Encasetamiento (afio) Mill de aves

Pollito 809,82 821,97 5,50% 1,50%
Pollita 41,52 42,35 -4,50% 2,0%
Continentes de importacién Ton

Carne de pollo 34.214 35.583 4,00% 4,00%
Maiz amarillo 2.814.201 2.954.911 5,00% 5,00%
Precios ($ US/Ton)

Maiz amarillo 1919 182 5,79% -5,16%
Torta de Soya 363,5 326 8,00% -10,32%
Frijol Soya 387,9 373 3,10% -3,84%

Los precios del 2018 son promedio CAN y los del 2019
corresponden al promedio del dltimo contrato en afio en CME

Fuente: tomada de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019¢)
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Tabla 17. Historico de ventas de las principales empresas del sector avicola en Colombia

Tamaino del mercado  $ 268.742.286 $ 329.866.587 $ 389.812.515 $ 453.064.378 $ 478.096.322 $ 540.389.825

Empresa de
Estudio

Productora Nacional
Avicola S.A.

Avicola Colombiana
S.A. Avicol

Colombiana de
Incubacion S.A.S. $ 36.836.129 $ 45.260.382 $ 53.818.945 $ 52.821.999 $ 40.277.327 $ 47.774.411
Incubacol

Crecimiento del
mercado

$ 133.819.045 $ 175.985.859 $ 196.424.649 $ 247.888.420 $ 272.191.853 $ 310.065.726

$ 42.756.062 $ 46.255.532 $ 61.156.945 $ 70.517.047 $ 75.888.147 $ 80.469.838

$ 55.331.050 $ 62.364.814 $ 78.411.976 $ 81.836.912 $ 89.738.995 $ 102.079.850

Empresa de
Estudio

Productora Nacional
Avicola S.A.

Avicola Colombiana
S.A. Avicol

Colombiana de
Incubacion S.A.S. 23% 19% -2% -24% 19%
Incubacol

32% 12% 26% 10% 14%

8% 32% 15% 8% 6%

13% 26% 4% 10% 14%

Continua

58



% Participacion en el
mercado

Empresa de

. 50% 53% 50% 55% 57% 57%
Estudio
Pro,ductora Nacional 16% 14% 16% 16% 16% 15%
Avicola S.A.
Avicola Colombiana 21% 19% 20% 18% 19% 19%
S.A. Avicol
Colombiana de
Incubacion S.A.S. 14% 14% 14% 12% 8% 9%
Incubacol
Crecimiento en PM

E

mpresa de 7% 6% 9% 4% 1%
Estudio
Productora Nacional 190 0 10 0 0
Avicola SA. 12% 12% 1% 2% 6%
Avicola Colombiana 20 0 100 0 0
S A Avicol 8% 6% 10% 4% 1%
Colombiana de
Incubacion S.A.S. 0% 1% -16% -28% 5%
Incubacol

Fuente: (Emerging Markets Information Service (EMIS), 2019)
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9.1.3 Macroentorno
A continuacion, se describen los conceptos del macroentorno que no se tuvieron en cuenta

en el andlisis externo.

9.1.3.1 Entorno politico

La actualizacion de los Planes de Ordenamiento Territorial (POT) deben garantizar la
ampliacion de la avicultura de tipo comercial en los municipios donde la economia avicola
es fuerte, adicionalmente se debe ejecutar la Ley Anti Contrabando, que requiere de
observadores avicolas nombrados por la Dian para garantizar la procedencia y cumplimiento

de las normas de las importaciones de pollo (Sectorial, 2019).

De acuerdo con Fenavi, es importante la creacion de mecanismos de proteccion del sector
avicola y produccion agropecuaria, y la incorporacion de determinantes agropecuarias de
mayor jerarquia a los Planes de Ordenamiento Territorial (POT) que clarifiquen la definicion
de zonas aptas de produccion en el pais y permitan desarrollar una vision estratégica del
mejoramiento productivo y competitivo del sector en el marco del desarrollo sostenible,
aspectos en los cuales la entidad ya ha realizado un avance importante. (Gonzélez, 2019,
prr. 10).

A septiembre de 2018 el subgerente de Proteccién Animal del ICA indico que todavia faltan
muchas granjas avicolas por cumplir con los requisitos de infraestructura y bioseguridad
aviar (resoluciones 3650, 3651 y 3652); los productores de las granjas que no se encuentren
certificadas como bioseguras podran recibir sanciones (multas de caracter econdémico o cierre
de la granja) y ademas no podran movilizar sus animales, esta Ultima medida se publicara
préximamente en dos resoluciones de consulta publica y cuando comience a regir se iniciaran
inspecciones, vigilancia y control de los vehiculos en vias nacionales que serén realizadas
por el ICA y las autoridades competentes (Industria Avicola, 2019; Instituto Colombiano
Agropecuario (ICA), 2014a, 2014b; Instituto Colombiano Agropecuario, 2014).

Esta problematica afecta principalmente a los pequefios productores que cuentan con
procesos muy manuales y carecen de posibilidades para certificar sus granjas como
bioseguras; ademas las enfermedades infecciosas son una de las amenazas mas relevantes en

este sector, siendo la fuente de mayores pérdidas econdmicas en el sistema productivo

60



(mortalidad generada, decomisos en planta de beneficio, altos costos de tratamiento y

programas de vacunacion preventiva).

Las politicas publicas actuales (control de precios e incentivos) estdn muy enfocadas en la
agricultura y no en la parte pecuaria; se ve mucho énfasis en los cultivos de café, maiz, arroz,
cultivos transitorios o permanentes y el sector pecuario mas beneficiado siempre ha sido la
ganaderia, existiendo una gran discriminacion frente a los demés sectores pecuarios como el
pollo, cerdo, pesca y la acuicultura, que no cuentan con politicas publicas de apoyo en las
que si bien la intervencidn estatal preferiblemente debe ser minima, garantice mayor acceso
a las materias primas, principalmente la importacion de maiz, soja y torta de soja;
afortunadamente en el TLC firmado con EE.UU. se negociaron libre de aranceles la soja y la
torta de soja, sin embargo el maiz requiere el pago de un arancel una vez agotado el

contingente (2,6 millones de toneladas) que es insuficiente (Gutiérrez, 2018).

Para el caso de las empresas avicolas que estan desarrollando proyectos de generacion de
energia a partir del biogés, en diciembre se expidid la resolucion 703 que establece el
procedimiento y los requisitos para obtener la certificacion que avala los proyectos de
Fuentes No Convencionales de Energia (FNE); en el anexo 1 de esta horma se encuentra una
lista de equipos utilizados en este tipo de proyectos que quedan excluidos de IVA y exentos
de gravamenes arancelarios, adicionalmente con la ley de financiamiento aprobada en
diciembre de 2018 se introdujo el beneficio relacionado con el descuento del IVA en bienes

de capital (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019a).

Debido a la problemaética del pago por productos y servicios en plazos injustos y exagerados
que resultan afectando los intereses de los pequefios y medianos comerciantes, como
iniciativa parlamentaria a finales del 2018 se llevo a cabo el primer debate del proyecto de
ley 181 que propone adoptar normas de pago en plazos justos en el &mbito mercantil

(Federacién Nacional de Avicultores de Colombia, 2019c).
9.1.3.2 Entorno econdémico
(Industria Avicola, 2020; Sectorial, 2019).

“La Federacion Nacional de Avicultores (Fenavi) informo que todo el sector avicola registro

un crecimiento del 2% y que su industria va por muy buen camino” (Industria Avicola, 2020).
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De los 406.410 predios destinados a la produccion avicola en el pais, el 95% son de tipo
traspatio (postura y engorde), 1.5% de tipo industrial (0.8% engorde y 0.6% postura) y el
restante levante-incubacion segun el ICA; por otro lado, se evidencio que la capacidad
instalada de la produccion avicola del pais se encuentra inutilizada, exceptuando los
departamentos 1) del Valle que relativamente cuenta con los predios de mayor tamafio a nivel

nacional y 2) el Cauca. (Sectorial, 2019).

Solo por el efecto cambiario, relacionado con la devaluacion acelerada del peso frente al
ddlar, los costos de produccion se incrementarian por encima del 21%; por cada $100 que
incrementa el TRM se impacta la estructura de costos en un valor superior a los $139.000
millones (teniendo en cuenta que el 85% de las materias primas utilizadas para la
alimentacion de las aves es importada); asi el alza del délar afecta la inflacion de productos
como el huevo que es una proteina barata para todos los estratos y que finalmente terminara

ajustando su precio segun la oferta y la demanda (Romo, 2020).

Fenavi destaco las medidas adoptadas por el Banco de la Republica para contener la
volatilidad y el efecto la devaluacion del peso colombiano, y pidieron que "se activen
medidas como los subsidios a las coberturas cambiarias y alivio a las tasas de interés

para mitigar los efectos de subida de la tasa de cambio™. (Romo, 2020).
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Grafico 13. Composicion del gasto de las familias en carnes y lacteos.
Encuesta Nacional del Presupuesto de Hogares (ENPH) Colombia
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Fuente: tomada de (Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2019d)

El mercado del huevo mantiene una brecha de consumo potencial relacionado con el
crecimiento demografico, el crecimiento de la economia, la reduccion de la pobreza y
cambios en los patrones de consumo; por otro lado, el mercado del pollo de engorde muestra
crecimiento en todas las variables de los macroindicadores sectoriales, con un ritmo de
crecimiento de la produccion que no reaccion6 a las sefiales del precio ni del costo, el
prondstico del mercado es positivo con relacion al crecimiento econémico y para el mercado
internacional de granos no se esperan variaciones en los precios, pero se esta a la espera de

los cambios en la Tasa Representativa del Mercado (TRM) (Gutiérrez, 2019).

El precio del ddlar y de los granos afectan al sector avicola; contrario a la inflacién, que por
ser un sector aportante a la canasta basica no lo afecta. El precio del maiz amarillo esta
vinculado al petroleo (dolar) y la soja aumenta cuando hay sequia en Brasil y Argentina
(Gutiérrez, 2018).

Con la reforma tributaria y después de mas de cuatro meses de accion gremial en las fases de
pre, desarrollo y debate final que terminaron en la ley de financiamiento 1943, se logré

mantener los bienes exentos, beneficiando al sector con la devolucion automatica del IVA,
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ademas de los beneficios indirectos relacionados con los impuestos a las empresas, creando

oportunidades en el sector para el crecimiento de la inversion (Gutiérrez, 2019).

Para el caso del pollo y el huevo, se demostré que son bienes parcialmente inelasticos, es
decir que el incremento en el precio de estos productos no quiere decir que dejen de
consumirse, pero la demanda si se ve afectada cuando hay cambios en los precios, ingresos
y/o modificaciones en el precio de los productos sustitutos mas cercanos; la estimacion de la
elasticidad precio demanda arrojo un resultado de 0,46% en huevo, es decir que por cada 1%
de incremento en el precio la demanda se reducirad en 0,46% en huevo y 0,56% en carne de
pollo; segun estos resultados el impacto estimado en la reduccion en la demanda de haber
gravado la tarifa general los insumos con un IVA del 5% habria representado una reduccion
de la demanda superior a los 3,4 millones de unidades de huevo/dia y 464,5 toneladas de

carne de pollo (Federacidon Nacional de Avicultores de Colombia, 2019b).
9.1.3.3 Entorno social

En el transcurrir de los Gltimos afios, la Avicultura en Colombia ha tomado una gran fuerza
de crecimiento la cual le ha permitido al sector consolidarse como uno de los mas seguros y

confiables al momento de invertir (Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural, 2019a).

Con base en la anterior informacién, se despliega una serie de criterios sociales que se ven
apoyados por el sector, uno de ellos y el mas importante es la generacion de empleo en todo
el territorio colombiano, también que la avicultura ofrece al mercado la proteina animal mas

econdmica la cual se encuentra al alcance de todos los colombianos.

El consumo de pollo y huevo sigue creciendo, principalmente porque estos productos se
adaptan a la capacidad adquisitiva de los consumidores, que si bien ha mostrado incrementos
en el precio, estos siguen siendo mejores que los de otro tipo de proteinas como el pescado,
la carne de cerdo y/o res (Sectorial, 2019).

Segun el Ministerio de Agricultura y desarrollo rural, el sector Avicola concibe
aproximadamente 400.000 empleos entre directos e indirectos, lo cual se torna un nimero
bastante alto entre los demas sectores econémicos de Colombia. Profesiones tales como la

medicina veterinaria, zootecnia, ingenieria industrial, genética y sanidad son las mas
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requeridas, y empleos como galponeros y administradores de granjas son los méas usuales

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2019a).

Figura 7. Principales zonas de produccién avicola Colombia
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Fuente: tomada de (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2019a)

El Ministerio de agricultura desde su participacién en la poblacion mas vulnerable también
estd apoyando actualmente la iniciativa que favorece a las mujeres del sector rural, donde se

pretende reglamentar varios componentes en el tema de tierras, financiamiento y vivienda.

Al ser los productos avicolas la proteina mas econdémica del mercado, se estipula que quienes
tienen mayor acceso a estos productos son la poblacion de menores ingresos a nivel Nacional,
segun el DANE el gasto total de los colombianos en huevo y carne de pollo fue de $18.1
billones en el 2017. Un dato importante es que en Colombia y segun el SISBEN, 35,4

millones de personas estan en situaciones de pobreza.

En pro de la situacion econémica que atraviesan muchas regiones del Pais, la Federacion
Nacional de Avicultores, lanzé una campafia que combatira la desnutricién infantil y que
permitira llegar a lugares poco habituales, consiguiendo con esto un enfoque social que le
permita al resto de la poblacion ver el sector Avicola como un sector humanitario. Se
pretende con esta iniciativa, llegar a la poblacién mas vulnerable como lo es la poblacion
Infantil, ademas cuenta con la compafiia del Instituto Colombiano de Bienestar Familiar y

algunas Fundaciones privadas.
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Por otra parte, mientras existe la poblacién vulnerable y de pocos recursos, encontramos
también la nueva tendencia nacional de alimentacion saludable que de cierta forma impulsa
el gran crecimiento avicola que se viene presentando, pues entre las proteinas blancas de
mayor consumo en esta tendencia se encuentran el pollo y el huevo (de igual forma el

pescado).

Un tema social que es importante mencionar también, es el ambiental. Los avicultores a nivel
nacional estan trabajando en el tema, tanto por reglamentacién de las entidades que rigen las

normas sanitarias como por incrementar la productividad de sus granjas.

Entre los recursos que se pretenden conservar se encuentran el recurso del suelo, el agua y el
aire. Con el mejoramiento de las condiciones sanitarias se conseguira como se menciono
anteriormente un progreso en el nivel productivo y adicional se usara como un mecanismo

de defensa que contrarreste las enfermedades que en este momento azotan al pais.

Adicional a estas mejoras, se pretende controlar todo lo concerniente a tematicas ambientales
tales como manejo de desechos organicos, vertimientos, manejo del agua, control de olores,
entre otros. En los acuerdos firmados en el 2017 entre el Ministerio de Ambiente y el gremio
de los Avicultores representado por la Federacion Nacional — Fenavi, se acordo promocionar
las buenas practicas ambientales por parte del sector y se estipularon los compromisos
pertinentes para ofrecer el bienestar a la poblacion colombiana (Ministerio de Ambiente,
2019).

La avicultura es la segunda fuente de proteina menos contaminante, después de la pesca. Para
producir 1 kg de proteina por medio de la avicultura solo se producen 3,5 kg de CO2, 12
veces menos que en la ganaderia (ver grafico 14); también es la practica que consume menos
agua y tierra (ver grafico 15), dos recursos de alta demanda y cada vez menor disponibilidad
(Wages, 2014).
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Grafico 14. Produccion de CO:z por Kg de proteina
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Grafico 15. Uso de agua y tierra por kg de proteina producida
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Fuente: tomada de (Wages, 2014)

Fenavi, cuenta con un programa encargado de planear y ejecutar las actividades que permitan
fortalecer el mercado avicola nacional, asi como el oportuno acompafiamiento a los
avicultores en sus procesos productivos; este propésito busca transformar empresarios tanto
grandes, como medianos y pequefios, abrir nuevos espacios de mercado para el
aprovechamiento de los mismos, dar apoyo técnico en sanidad y salubridad y finalmente y el
mas importante de los aspectos, la lucha contra la informalidad. En Colombia, las autoridades
integran sus busquedas hacia la informalidad del sector, con comercializacion indebida de
aves de corral y traspatio, plantas de sacrificio no certificadas, y transporte ilegal de aves

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2019b).
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El sector avicola dono 875 toneladas de pollo y 4,3 millones de huevos a través de los
avicultores afiliados a Fenavi que unieron esfuerzos entre los sectores publico y privado para
ayudar a la poblacién vulnerable, incluidos los adultos mayores, en especial de las zonas de
influencia de las granjas productoras por la situacién econémica y social que afronta el pais
debida el aislamiento obligatorio que decreto el Gobierno nacional en virtud de la emergencia

sanitaria generada por la pandemia del Coronavirus COVID-109.
9.1.3.4 Entorno tecnoldgico

A través del uso de tecnologias de punta, asi como de procesos y procedimientos
estandarizados la avicultura de hoy busca maximizar sus insumos para beneficiar a los

consumidores (Gonzalez, 2019).

En esos aspectos es importante destacar los sistemas de ambiente controlado en granja, que
permiten garantizar la temperatura idénea para las aves; los sistemas de alimentacion y
bebederos, que reducen al maximo el desperdicio y que van en linea con una produccion
sostenible y el manejo de la informacion en tiempo real, lo que permite ajustar desviaciones

para lograr un seguimiento “en linea” del proceso de produccion. (Gonzélez, 2019, prr. 3).

Incluso las tecnologias han ido mas alla de las granjas generando energia a partir de la
gallinaza y pollinaza, ademas de optimizar el recurso hidrico que se rehusa desde la

produccién (Gonzalez, 2019).

“El sector avicola en cuanto al subsector del pollo tuvo una transformacién muy grande hace
unos cuatro o cinco afios mientras se negociaba el TLC, los avicultores le apostaron a
tecnificacion de sus granjas y plantas con ambiente controlado y esto hizo que el pais hoy se
pueda defender y ser competitivo incluso con el producto americano. En el huevo también
hay muchos avances, tenemos las Ultimas tecnologias tanto para produccién como para
clasificacion de huevos, en esto estamos a la vanguardia”, sefiald Luis Fernando Tascoén,

gerente general de Santa Anita Napoles. (Gonzalez, 2019).

Se espera que en 2023 0 2024 se realice una introduccion a nivel industrial de carne cultivada,
una prueba de concepto que se presenté al mundo en 2013 por Mosa Meat, una empresa
holandesa y que pretende producir pollo o huevo sin animales mediante agricultura celular
(Industria Avicola, 2020).
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Para que Colombia siga avanzando en términos tecnoldgicos e innovadores, el sector debe
realizar grandes inversiones que en cierta medida ya se vienen adelantando. El sector avicola
se encuentra en este momento en proceso de crecimiento y expansion y es por este motivo
que las grandes compafiias a nivel nacional ya estan realizando dichas transformaciones

importantes para la productividad y el desempefio del campo en el mercado.

Cada vez son mas las granjas con ambiente controlado que existen en el territorio, mostrando
con esto el gran musculo financiero que hay detrds del sector, Empresas con grandes
proyectos de crecimiento y ampliacion en su produccién, al igual que compafiias con una

mayor capacidad de distribucion.

La avicultura es el sector agropecuario mas avanzado del pais en el uso de internet para sus
diferentes procesos productivos, pues de 5.627 granjas unas 2.000 ya tienen implementadas

algunas de estas herramientas, es decir el 35,5 % (Arias, 2018).

Las investigaciones tecnoldgicas se acercan cada vez mas a una comunicacién directa con
las aves, donde por medio de su temperatura, actuaciones, entre otros, el sistema detecte
automaticamente lo que estas requieran. Algunas de las tecnologias que se usaran seran

inteligencia artificial, sensores para monitoreo individual, realidad virtual, robots, entre otros.

En la actualidad, mas del 80% de las granjas avicolas recolectan los datos y realizan el
procesamiento de la informacidn a través de internet. Informacion para el correcto levante de

las aves de corral tales como alimento suministrado, temperatura, calidad del aire y humedad.

Las oportunidades que el sector tecnoldgico tiene en el sector agropecuario son incalculables,
pues si bien es cierto se esta avanzando en el tema, aun el pais esta subdesarrollado y tiene

mucha posibilidad de esparcimiento.

El SNIA es la entidad se encarga de proveer a todo el sector de informacion importante para
la cadena de produccion, tal como informacion monitoreada de suelos, agua y vegetacion,
alertas y pronosticos, entre otros. Dicha informacion la requieren las empresas para
incrementar su productividad en sus procesos y se caracteriza por estar respaldada por

sistemas tecnologicos que garantizan la veracidad de la informacion.

En plantas de incubacion, un gran avance tecnolégico que marca una gran diferencia es el

uso de la maquina IN-NOVO para vacunacién en huevo. Esta maquina cuenta con la garantia
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de que toda la produccion avicola es 100% vacunada. Esto genera un mayor rendimiento en
campo por parte de las aves y una mayor agilidad en el proceso de nacimiento del pollito de
un dia (ver tabla 18).

Tabla 18. Resultados de rendimiento en pollos vacunados via in-ovo frente a
pollos vacunados via subcutanea en 3 pruebas controladas e independientes

NACIMIENTO

MORTALIDAD

PESO%: CORFORALES

[MDICE DE CONVERSION

Fuente: tomada de (Villalobos & Sénchez, 2018)

Entre los multiples beneficios que tiene esta tecnologia se encuentra el adecuado consumo
de la vacuna, lo que evita un alto desperdicio y con esto un sobrecosto para las empresas

incubadoras.

9.1.4 Microentorno
A continuacion, se describen los conceptos del microentorno que no se tuvieron en cuenta

en el analisis interno.
9.1.4.1 Proveedores

Como se ha mencionado anteriormente, la compafiia en estudio pertenece a un sector
econdmico que en Colombia es reconocido por ser estable en general, aunque cuente con
unos lapsos estacionales criticos de baja del mercado que en los Ultimos afios ha sido

impredecible para muchos expertos.

Los proveedores que estan directamente relacionados con la actividad principal de la
compafiia son los Laboratorios de salud animal y las casas genéticas que proveen la genética

que se produce.

La presidencia de la empresa de estudio es la encargada directamente de realizar las

negociaciones con estos dos proveedores principales, por la importancia que esto trae
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consigo. Estos negocios se hacen para toda la compariia a nivel nacional lo que los convierte

en un cliente representativo para ellos.

Los laboratorios son los encargados de proveer todas las vacunas que se le aplican a las aves
en todo su proceso, es decir desde las abuelas reproductoras hasta el pollito en su primer dia
de nacido. También son quienes se encargan de los productos de desinfeccion en granjas y
plantas. Los clientes productores son libres de elegir que vacunacion desean aplicar segun
los requerimientos técnicos de sus granjas, sin embargo, para los clientes de distribucion la
compafiia segun la negociacion que tenga con determinado laboratorio, es libre de poner la
vacuna gue desee siempre y cuando cumpla las normas previstas por la ley. Es importante
aclarar que el costo de esta vacunacion se traslada completo al cliente con un incremento por

servicio de aplicacion.

Por su parte, la casa genética la cual provee la genética que la compafiia produce, al ser un
solo proveedor se convierte en indispensable. Si bien es cierto que las compras que se

efectlian a esté no son constantes, son compras muy representativas econémicamente.
9.1.4.2 Canales

En la linea de Pollito y Pollita de un dia existen dos canales claramente establecidos los cuales
son Clientes Productores y Distribuidores. Los clientes productores son quienes se encargan
de recibir el pollo, engordarlo, sacrificarlo y entregarlo a sus clientes. Los clientes
distribuidores son quienes reciben el producto y duran poco tiempo con él, de forma rapida

lo comercializan.

Existen diferencias entre los dos canales que se manejan, una de ellas es que el cliente
productor tiene un precio mas bajo y el distribuidor por comprar en cantidades muy inferiores
tiene un precio mas alto. Adicional a esto, los clientes productores debido al volumen de
compra que tienen, normalmente pagan con plazos de credito mientras que el canal de

distribucién es en un 60% cartera contado.

Los dos canales son sumamente importantes para el cumplimiento de metas y presupuesto,
el canal de productores es volumen, gran cantidad de producto producido. Por el contrario,
el canal de distribucion es mas pequefio, sin embargo, todo el esfuerzo de la compafiia

siempre es apuntar a que este sea el canal que tenga mayor crecimiento.
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9.1.4.3 Publicos (accionistas, empleados y sindicatos)

El talento humano de la empresa de estudio es el bien mas preciado de esta, en 2018 y segun
datos de la encuesta realizada de clima organizacional la empresa consiguié una puntuacion
sobre el 85% de aprobacion por parte de sus colaboradores, obteniendo una puntuacion del

93% en la pregunta ¢ Recomendaria la compafiia a un conocido para que trabaje en ella?

Entre las politicas que tiene la empresa de estudio se destaca la labor social y humanitaria,
consiguiendo con esto empleados entregados, leales y sobre todo con un gran sentido de

pertenencia.

Como parte del grupo de personas externas que tienen relacion 100% con la compariia estan
las entidades del sector financiero, quienes aportan un valor importante a la labor de la
empresa, quienes se encargan de recaudar todos los dineros y también de colocar sus
productos constantemente a disposicién para la compra de materias primas y pago de
proveedores; siendo aliados estratégicos importantes que por los afios de trayectoria y

experiencia en el sector se han caracterizado por continuar ahi.
9.1.5 Matrices

Una vez analizada la situacion interna, se identificaron las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas de la empresa de estudio (ver tabla 19) que permitira evaluar los
factores internos y externos (ver tablas 11 y 12) que orientaran las estrategias de este plan de

mercadeo.
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Tabla 19. Matriz DOFA para la empresa de estudio

FACTORES POSITIVOS NEGATIVOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Empresa con presencia a nivel nacional, top 20  Reclamaciones con tiempos de respuesta lento.

nivel Latinoamérica y top 10 nivel nacional. - - .
ytop Deficientes habilidades de marketing

Unica comercializadora avicola del pais con (promaocidn).
INTERNOS servicio de vacunacion innovo en planta de o
Comercializacion de una sola raza de producto.
(Empresa) incubacion.
Aliados estratégicos de gran reconocimiento
(ITALCOL).

Modelo robusto de distribucion que llega a

lugares de dificil acceso.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento de mercados emergentes. Mayor regulacion gubernamental (ICA).
EXTERNOS Inversion tecnologica para mejorar procesos.  Devaluacién acelerada del peso frente al délar.
(factores del : ’ o L _
Mejoras en métodos de distribucion. Deficiencia en medios de transporte para zona

ambiente)

rural.

Competencia con mejores estrategias de
comunicacion y mercadeo (promocion).

Fuente: elaboracién propia

Como resultado de la Matrices de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) y Externos
(MEFE) se grafican los resultados y se identifican el tipo de estrategias a desarrollar segun
la ubicacion de la burbuja (ver gréfico 16). Los cuadrantes I, Il y IV indican estrategias de
crecimiento y construccion, los cuadrantes I11, V y VII estrategias para retener y mantener y
los cuadrantes VI, VIII y IX estrategias para cosechar o desinvertir. La empresa de estudio
debe orientar sus estrategias al crecimiento, construccion retencion y conservacion de la
misma, a través de acciones de integracion, penetracion de mercado, desarrollo de mercado

y desarrollo de productos que incluyen una fuerte inversion.
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Gréfico 16. Matriz de evaluacion de factores internos y externos

Fuerte Promedio Débil
3,0-4,0 2,0-2,99 1,0-1,99
4
Alto
30-40 | I Il
3
Medio
2,0-2,99 v v Vi
2
Bajo
1,0-1,99 Vil il IX
1
4 3 2 1

Matriz de evaluacion de factor interno

Fuente: elaboracion propia
9.2 PLAN DE MERCADEO

9.2.1 Objetivos de Mercadeo
e Incrementar las ventas del canal de distribucion en la regional occidente.
e Reducir las reclamaciones de clientes por sexaje, disparidad y logistica.
e Fortalecer las habilidades de mercadeo en el factor promocidn.
e Disefiar acciones sostenibles dentro del proceso.
9.2.2 Estrategias
Para lograr los objetivos de mercadeo propuestos, este plan de mercadeo desarrollard
estrategias de 1) penetracion de mercado, 2) desarrollo de mercado, 3) desarrollo de

productos y 4) Diversificacion.
9.2.2.1 Penetracion en el Mercado

Con el desarrollo de esta estrategia se conseguira que los clientes actuales de la empresa de

estudio obtengan un crecimiento de sus negocios y con esto una mayor capacidad de compra.

74

Matriz de evaluacién

de factor externo



Este aumento significativo del mercado consolidara las acciones de Fidelizacion de clientes

y el buen servicio Post Venta.
9.2.2.2 Desarrollo de mercados

Expandir el rango de influencia llegando a nuevos clientes que permitan un crecimiento y un
desarrollo del mercado actual de la empresa de estudio, con esto se pretende alcanzar un

crecimiento porcentual de participacion en el territorio nacional.

Actualmente se cuenta con la capacidad de produccion y el capital econémico para realizar
el desarrollo del mercado, adicional pretende llegar a mercados inexplorados.

9.2.2.3 Desarrollo de productos

Con esta estrategia se pretende explorar nuevas formas de realizar los procesos de forma
sostenible y amigable con el medio ambiente, desde el aprovechamiento del maximo de

recursos y/o “desechos” de la empresa de estudio.
9.2.2.4 Diferenciacion

Es una estrategia que nos permitird ofrecer un valor diferencial frente a la competencia,
consiguiendo ademas conocer de manera mas profunda a nuestros clientes y sus preferencias

y expectativas con relacidn a la empresa de estudio.

Se llegara de una forma personalizada y eficaz a los usuarios con informacion de primera

mano Yy acorde a sus necesidades.

A demaés buscara generar acciones de mejorar en los procesos que reduzcan los indices de

reclamaciones realizadas por los clientes y su inconformidad.
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9.2.3 Planes de Accidn (tacticas)

OBJETIVOS
MERCADEO

ESTRATEGIAS

Tabla 20. Acciones a realizar en empresa de estudio 2020

ACCIONES A REALIZAR

RESPONSABLE

TIEMPO DE
EJECUCION

INDICADOR(ES) DE CONTROL

GRADO DE
CUMPLIMIENTO
DEL OBJETIVO

Incrementar
las ventas del
canal de
distribucién
en la regional
occidente.

Desarrollo de
mercados

Promocionar la marca a
través de Participacion en
eventos agricolas a nivel
regional y nacional.

Mercadeo

Corto Plazo

# clientes potenciales que asistieron al evento /
Total de personas asistentes al evento

30% de
Cumplimiento
esperado

Ampliar la cobertura que
actualmente se tiene en los
Departamentos de Putumayo
y Choco. El putumayo
incursionando envios
aeroportuarios y el Choco
con distribucion desde la
Virginia

Comercial

Mediano Plazo

# De clientes vinculados en el mes para cada zona /
# De clientes censados para cada zona

50% de Cobertura
al final del afio

Penetracion en el
mercado

Fidelizar a los clientes por
medio de capacitaciones a sus
clientes con contenido de
temas especificos de cada
negocio, esto con miras de
incrementar su portafolio de
compra, incentivar la
referenciacion con otros
clientes e incrementar las
ventas.

Comercial y
Personal Técnico

Corto Plazo

Crear capacitaciones en
temas administrativos como
contabilidad, servicio al
cliente, comunicacion
asertiva, entre otros. Todo
esto para el personal de
apoyo de nuestros clientes
como lo son Auxiliares
administrativos, mensajeros,
asesores, administradores de
punto.

Comercial y
Personal Técnico

Mediano Plazo

Diferencia ventas periodo cliente capacitado/
Ventas Periodo anterior Cliente capacitado

80% del total de
clientes
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OBJETIVOS
MERCADEO

ESTRATEGIAS

ACCIONES A REALIZAR

RESPONSABLE

TIEMPO DE
EJECUCION

INDICADOR(ES) DE CONTROL

GRADO DE
CUMPLIMIENTO
DEL OBJETIVO

Reducir
reclamaciones
de clientes.

Desarrollo de
producto

Realizar un estudio de
métodos que permita
identificar y mejorar las fallas
en el proceso relacionadas
con logistica, disparidad y
Sexaje.

Producciony
Comercial

Mediano Plazo

Diferencia de reclamacion del periodo /
Reclamaciones periodo anterior

< 2% de variacion

Fortalecer el
factor de
mercadeo:
promocion.

Desarrollo de
mercados

Realizar una investigacion y
un analisis de nivel de
recordacion de marca y
satisfaccion del cliente,
incorporacion de nuevos
clientes y re vinculacion.

Mercadeo

Corto Plazo

Sumatoria de resultado de investigaciones /
# total de investigaciones

80% de
Resultado

Realizar una investigacion y
un analisis de rotacion de
clientes nivel de desercion

Mercadeo

Corto Plazo

Clientes que desertan / # Total de clientes

< 2% de variacion

Patrocinar eventos y otorgar
bonificaciones de Producto
en dichos eventos donde los
participantes son nuestros
clientes.

Mercadeo

Corto Plazo

Total de producto bonificado por evento en el periodo /
Total de producto vendido en el periodo

10%
Cumplimiento
esperado

Diferenciacion

Buscar alternativas de
empaques amigables con el
medio ambiente para la
entrega de producto

Mercadeo

Corto Plazo

Producto con empaque amigable con el medio ambiente/
Total de producto entregado a cliente

50% Cumplimiento
esperado

Disefiar
acciones
sostenibles
dentro del
proceso.

Disefio de
producto

Realizar un estudio de
desechos y residuos
derivados de la incubacion
€omo propuesta de
aprovechamiento de recursos
(produccién de bioenergia y
aprovechamiento de desechos
del matadero)

Producciény
Comercial

Largo Plazo

# de Proyectos de aprovechamiento de recursos a realizar /
# Proyectos de aprovechamiento de recursos propuestos

20%
Cumplimiento
esperado

Fuente: elaboracion propia
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9.2.4 Cronograma

Tabla 21. Cronograma de ejecucion del plan de mercadeo para la empresa de estudio 2020

MES

OBJETIVOS MERCADEO

ESTRATEGIAS

ACCIONES A REALIZAR

ACTIVIDADES

1 2 3 456 7 8 9 10 11 12

Incrementar las ventas del canal
de distribucion en la regional
occidente.

Desarrollo de
mercados

Promocionar la marca a través de
Participacion en eventos agricolas a nivel
regional y nacional.

Patrocinio, Realizacion de
pendones y souvenirs

Ampliar la cobertura que actualmente se
tiene en los Departamentos de Putumayo
y Choco. El putumayo incursionando
envios aeroportuarios y el Choco con
distribucion desde la Virginia Risaralda

Desplazamiento del personal
comercial a la zona

Penetracion en el
mercado

Reducir reclamaciones de
clientes.

Fidelizar a los clientes por medio de
capacitaciones a sus clientes con
contenido de temas especificos de cada
negocio, esto con miras de incrementar su
portafolio de compra, incentivar la
referenciacion con otros clientes e
incrementar las ventas.

Visita del personal técnico y
comercial, refrigerio y
souvenir

Crear capacitaciones en temas
administrativos como contabilidad,
servicio al cliente, comunicacion asertiva,
entre otros. Todo esto para el personal de
apoyo de nuestros clientes como lo son
Aucxiliares administrativos, mensajeros,
asesores, administradores de punto.
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OBJETIVOS MERCADEO

promocion.

Fortalecer el factor de mercadeo:

Disefiar acciones sostenibles
dentro del proceso.

ESTRATEGIAS

Desarrollo de
mercados

MES

ACCIONES A REALIZAR ACTIVIDADES
1 2 3 456 7 8 9 10 11 12

Realizar una investigacion y un analisis
de nivel de recordacion de marca y
satisfaccion del cliente, incorporacion de
nuevos clientes y re vinculacion.

Investigacion

Realizar una investigacion y un analisis

de rotacion de clientes nivel de desercion Investigacion

Patrocinar eventos y otorgar
bonificaciones de Producto en dichos
eventos donde los participantes son
nuestros clientes.

Bonificaciones de producto

Fuente: elaboracién propia.
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9.2.5 Presupuesto

Tabla 22. Presupuesto plan de mercadeo 2020 para la empresa de estudio (millones COP)

VR.TOTAL
PPTO

ACCIONES A REALIZAR ACTIVIDADES CANT | VR.UND

Promocionar la marca a través de - o
Patrocinio, Realizacion

Participacion en eventos agricolas a . 3 3,0 $9,0 $3,0 $3,0 $3,0
nivel regional y nacional. de pendones y souvenirs

Ampliar la cobertura que actualmente

se tiene en los Departamentos de .

Putumayo y Choch)). El putumayo Desplazamiento .dEI

incursionando envios agroportuarios y personal comercial a la 11 0,5 $55 $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5 | $0,5
el Choco con distribucion desde la zona

Virginia Risaralda

Fidelizar a los clientes por medio de

capacitaciones a sus clientes con

contenido de temas especificos de cada Visita del personal

negocio, esto con miras de incrementar técnico y comercial, 18 0,3 $45 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8

su portafolio de compra, incentivar la refrigerio y souvenir
referenciacion con otros clientes e
incrementar las ventas.

Crear capacitaciones en temas
administrativos como contabilidad,
servicio al cliente, comunicacién
asertiva, entre otros. Todo esto para el
personal de apoyo de nuestros clientes
como lo son Aucxiliares
administrativos, mensajeros, asesores,
administradores de punto.

Visita del personal
técnico y comercial, 18 0,3 $45 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8 $0,8
refrigerio y souvenir

Realizar un estudio de métodos que
permita identificar y mejorar las fallas
en el proceso relacionadas con Estudio de método 1 10,0 $10,0
logistica y produccion (disparidad y
Sexaje.)

Continua
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ACCIONES A REALIZAR

Realizar una investigacion y un
analisis de nivel de recordacion de
marca y satisfaccion del cliente,
incorporacion de nuevos clientes y re
vinculacion.

VR.TOTAL
ACTIVIDADES CANT | VR.UND PPTO

Investigacion 1 15,0 $15,0

$5,0

$5,0

$5,0

Realizar una investigacion y un
analisis de rotacién de clientes nivel de
desercion

Investigacion 1 15,0 $15,0

$5,0

$5,0

$5,0

Patrocinar eventos y otorgar
bonificaciones de Producto en dichos
eventos donde los participantes son
nuestros clientes.

Bonificaciones de

producto 4 10 $40

$1,0

$1,0

Buscar alternativas de empaques
amigables con el medio ambiente para
la entrega de producto

Empaque sostenible 12000 | 0,001 $12,0

Realizar un estudio de desechos y
residuos derivados de la incubacion
como propuesta de aprovechamiento
de recursos (produccion de bioenergia
y aprovechamiento de desechos del
matadero)

Estudio de desechos 1 12,0 $12,0

TOTAL PRESUPUESTO $915

Fuente: elaboracion propia
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9.3 INDICADORES DE CONTROL Y MEDICION DE RESULTADOS

Con el desarrollo de este plan de mercadeo, se espera que la empresa de estudio aumente su
participacion en el mercado en un 7%, crezca sus ventas en un 11% y de forma paralela se
fidelicen los clientes actuales con una preferencia de marca equivalente al 80% del total de

clientes.

Para realizar el seguimiento al cumplimiento del plan de mercadeo se deben llevar los
indicadores de control propuestos en la tabla 23 y que se pueden diligenciar en los formatos
del anexo 1, las casillas N correspondiente al numerador y casilla D correspondiente al

denominador de cada indicador segun la informacion de cada ficha.

Tabla 23. Indicadores de control al plan de mercadeo 2020 para la empresa de estudio

GRADO DE

C - CUMPLIMIENT
INDICADOR DESCRIPCION ECUACION O DEL

OBJETIVO

NOMBRE DEL

Conocer el porcentaje de la
poblacidn del sector pertenece a
Asistencia de la base de datos de clientes. # clientes potenciales que asistieron al evento /
eventos agricolas | Teniendo en cuenta este indicador Total de personas asistentes al evento
se podra incrementar el nimero
total de clientes.
Conocer cual es el incremento
porcentual de clientes nuevos en
las zonas del Putumayo y del
Cobertura de Choco partiendo del censo de | # De clientes vinculados en el mes para cada zona | 50% de Cobertura
Mercado distribuidoras agropecuarias de / # De clientes censados para cada zona al final del afio
cada zona. El resultado de este
indicador mostrard la buena
gestion del equipo comercial.
Conocer el impacto comercial en
cifras que tienen tanto las
capacitaciones tecnicas para
clientes de los clientes
distribuidores como las de sus
colaboradores. Si el resultado de
este indicador no es el esperado,
se debe implementar una
estrategia de desarrollo de
mercados donde se investigue
puntualmente los clientes
capacitados para conocer el nivel
de satisfaccion del producto.
Conocer la disminucion de
reclamaciones presentadas por
clientes de distribucion con
Reclamacion de | relacién a Logistica, Disparidad y Diferencia de reclamacion del periodo /
Clientes Sexaje. Con base en el resultado Reclamaciones periodo anterior
de este indicador se conocera la
necesidad de revisar nuevamente
los procesos mencionados

30% de
Cumplimiento
esperado

Capacitacion de
clientes

Diferencia ventas periodo cliente capacitado/ 80% del total de
Ventas Periodo anterior Cliente capacitado clientes

< 2% de variacion

Continua
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NOMBRE DEL
INDICADOR

DESCRIPCION

Conocer el nivel de satisfaccion
de los clientes y la recordacion
que estos tienen de la marca. Si el

ECUACION

GRADO DE
CUMPLIMIENT
O DEL
OBJETIVO

Satisfaccion de resultado de este indicador es Sumatoria de resultado de investigaciones / 80% de
Clientes negativo o esta por debajo del # total de investigaciones Resultado
indice de cumplimiento es
necesario reforzar la estrategia de
penetracion de mercado
Conocer el porcentaje de clientes
que se retiran de la compafiiay a
travez de la investigacion saber
Rotacién de sus motivos. Con base en la
. informacion de este indicador se Clientes que desertan / # Total de clientes <2%
Clientes Lo
podra estimar fallas en la cadena
de valor y se debera reforzar una
estrategia de penetracion de
mercados
Bonificacion de Controlar que cantidad de Total de producto bonificado por evento en el 10%
Productos en producto se esta bonificando en periodo / Cumplimiento
Eventos dichos eventos. Total de producto vendido en el periodo esperado
Conocer que nivel de aceptacion
tiene el empaque sostenible entre | Producto con empaque amigable con el medio 50%
Empaque 10s cli dio del biente/ c limi
sostenible los ¢ ientes por medio de ambiente ) umplimiento
incremento de ventas o el Total de producto entregado a cliente esperado
sostenimiento de las mismas
Explorar un Nuevo mercadg Para | 4 ge Proyectos de aprovechamiento de recursos a
. la compafiia que le permitira - 20%
Aprovechamient . realizar / L
aprovechar residuos que . Cumplimiento
0 de recursos # Proyectos de aprovechamiento de recursos
actualmente se desechan y se propuestos esperado

paga para tal fin.
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10 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La empresa de estudio es una de las principales empresas del sector avicola en Colombia top
10 nivel nacional y top 20 nivel Latinoamérica; con un alto potencial, siendo la Unica
comercializadora avicola del pais con servicio de vacunacion innovo en planta de incubacion,
que cuenta con 1) aliados estratégicos de gran reconocimiento como ITALCOL y 2) un
modelo robusto de distribucion que llega a lugares de dificil acceso. Sin embargo, los tiempos
de reclamaciones por disparidad, sexaje y distribucién son lentos ademéas de que sus
habilidades de mercadeo relacionadas con el elemento de promocién son deficientes y solo

comercializa una sola raza de producto.

El sector avicola se encuentra en crecimiento principalmente por factores como cambios en
los hébitos alimenticios y bajo precio en comparacion a otros tipos de proteina como pescado,
carne de res, carne de cerdo, entre otras; asi mismo las regulaciones gubernamentales cada
vez son mayores y aunque hay factores que afectan este sector negativamente como 1) la
devaluacion acelerada del peso frente al dolar y 2) deficiencias en la infraestructura vial en
la zona rural, es un sector altamente competitivo y con fuertes barreras de ingreso; en este
sentido fue de gran importancia estructurar el plan de mercadeo de la empresa de estudio que
permitio identificar y evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas asi como
proponer estrategias (especialmente del elemento de promocion de la mezcla de mercadeo)
que potencialicen sus resultados a través indicadores de control.

Se recomendo invertir en estrategias relacionadas al desarrollo de productos (alternativas de
innovacion y creatividad) especialmente en estudios para tecnificar sus procesos Yy
reaprovechar desechos, economias de escala y participacion en el mercado, realizando
analisis periddicos a través de seguimiento con los indicadores de control propuestos.

De igual manera se recomienda realizar estudios relacionados con el consumidor actual y
potencial relacionados con la segmentacion 1) demografica: edad, genero, nivel de compra,
estrato, escolaridad; y patrones de compra (cuanto y cada cuanto consume) y 2) psicografica:
uso del tiempo libre para definir estrategias de comunicacion y publicidad, hobbies, aficiones

y habitos de uso.
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ANEXQOS
ANEXO 1. FORMATOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

Indicador 1. % de variacion de reclamaciones de clientes

MEDE01.07.01.18.P05.F02

EMPRESA DE SISTEMAS DE GESTION Y CONTROL INTEGRADOS
ESTUDIO VERSION 1
FICHA TECNICA DE FORMULACION DE INDICADORES
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO FECHA DE
INFORMACION ESTRATEGICA ENTRADAEN 19/04/2020
VIGENCIA

1. IDENTIFICACION

Indicador asociado a: Tipo de Indicador Cadigo del Indicador
Plan de mercadeo Eficiencia
Procesos X Eficacia X MMDS01.04.18.FT01
Tramites y servicios Efectividad
Otro ¢ Cuél? Otro ;cual?
Descripcion

Vigencia: 2020
Plan de Mercadeo Objetivo de mercadeo: Reducir reclamaciones de clientes

Linea estrategica: Desarrollo de producto

2. METADATO DEL INDICADOR
Componente Descripcion

Nombre del indicador |% de variacién de reclamaciones de clientes por fallas en el proceso

Objetivo del indicador |Reducir las fallas en el proceso que se convierten en reclamaciones de clientes, especialmente relacionadas con logistica, diparidad y sexaje.

Cumplimiento satisfactorio < 2%

?L?n:g(l)iin?:nto Cumplimiento medio 2% < 3%
P Cumplimiento critico > 3%
Unidad de medida Porcentaje
Numerador (N): Xi - Xia
Ecuacion - x 100
Denominador (D): Xi-1
Definicion de variables | X = cantidad reclamaciones realizadas por los clientes relacionadas con logistica, disparidad y/o sexaje.
de la formula i { periodo actual }
Linea de base En construccion
Pe rI(_)d-I,CIdad de Mensual
medicidn
Responsable Produccion y Comercial
3. REGISTRO Y CONTROL
3%
2%
2%
1%
1%
0%
Jul Ago Sep Oct Nov Dic
== Resultado (%) Meta del periodo*
. % Analisis .
Meta del periodo* N D  Resultado (%) _ sy Acciones de M
cumplimiento ~ Observaciones
Jul 2% #iDIV/0!
Ago 2% #iDIV/0!
Sep 2% #iDIV/O!
Oct 2% #iDIV/0!
Nov 2% #iDIV/0!
Dic 2% #iDIV/0!
- Fecha de
FECEC: elgbora0|0n 05/abr/2020 actualizacion de la 19/abr/2019
de laficha técnica o
ficha técnica

* Si aplica
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Indicador 2. % de nivel de recordacién de marca, satisfaccion, incorporacion y re vinculacién de cleintes

MEDEO01.07.01.18.P05.F02

EMPRESA DE SISTEMAS DE GESTION Y CONTROL INTEGRADOS .
ESTUDIO . ) VERSION 1
FICHA TECNICA DE FORMULACION DE INDICADORES
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO FECHA DE
INFORMACION ESTRATEGICA ENTRADAEN 19/04/2020
VIGENCIA

1. IDENTIFICACION

Indicador asociado a: Tipo de Indicador Cédigo del Indicador

Plan de mercadeo X Eficiencia X
Procesos Eficacia MMDS01.04.18.FT01
Tramites y servicios Efectividad
Otro ¢ Cual? Otro ¢cual?

Vigencia: 2020
Plan de Mercadeo Objetivo de mercadeo: Fortalecer el factor de mercadeo: promocion

Linea estrategica: Desarrollo de mercados

2. METADATO DEL INDICADOR
omponente De Dci o

Nombre del indicador (% de nivel de recordacién de marca, satisfaccion del cliente, incorporacion de nuevos clientes, re vinculacién

Objetivo del indicador |Conocer los indices de recordacion de marca, satisfaccion del cliente, incorporacion de nuevos clientes y re vinculacion de los clientes

Cumplimiento satisfactorio > 80%

?::]g(l)i;?:n o Cumplimiento medio 80% < 70%
P Cumplimiento critico < 70 %
Unidad de medida Porcentaje
Numerador (N): ZXi
Ecuacion x 100
Denominador (D): X
Definicion de variables | X = Investigaciones realizadas
de la formula i { de nivel de recordacion de marca, satisfaccion del cliente, incorporacion de nuevos clientes, re vinculacion }
Linea de base En construccion
Perlgti_lftldad de Mensual
medicidn
Responsable Mercadeo

3. REGISTRO Y CONTROL

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Jul Ago Sep Oct Nov Dic
= Resultado (%) Meta del periodo*
Periodo Meta del periodo* N D  Resultado (%) cumpl‘:/r?]iento Ot@Z?\I/;Sclisoies Acciones de Mejora
Jul 13% #iDIV/O!
Ago 21% #iDIV/O!
Sep 40% #iDIV/0!
Oct 53% #iDIV/0!
Nov 67% #iDIV/O!
Dic 80% #iDIV/O!
z: ﬁgzgﬁ: 'tzbcf’n'fc‘gé” 05/abr/2020 actu;?z(;:?é#de la 19/abr/2019
ficha técnica

* Si aplica
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Indicador 3. % de desercion de clientes

MEDEO01.07.01.18.P05.F02

EMPRESA DE SISTEMAS DE GESTION Y CONTROL INTEGRADOS .
ESTUDIO . ) VERSION 1
FICHA TECNICA DE FORMULACION DE INDICADORES
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO FECHA DE
INFORMACION ESTRATEGICA ENTRADAEN 19/04/2020
VIGENCIA

1. IDENTIFICACION

Indicador asociado a: Tipo de Indicador Cédigo del Indicador

Plan de mercadeo X Eficiencia
Procesos Eficacia X MMDS01.04.18.FT01
Tramites y servicios Efectividad
Otro ¢ Cual? Otro ¢cual?

Vigencia: 2020
Plan de Mercadeo Objetivo de mercadeo: Fortalecer el factor de mercadeo: promocion

Linea estrategica: Desarrollo de mercados

2. METADATO DEL INDICADOR
omponente De Dci o

Nombre del indicador |% de desercion de clientes

Objetivo del indicador |Conocer la cantidad de clientes que desertan

Cumplimiento satisfactorio < 2%

?jr:gtl)itn?:nto Cumplimiento medio 2% < 3%
P Cumplimiento critico > 3%
Unidad de medida Porcentaje
Numerador (N):
Ecuacion x 100
Denominador (D): Y
Definicion de variables | X= Numero de clientes que desertan
de la formula Y = Numero total de clientes
Linea de base En construccion
Perlgti_lftldad de Mensual
medicidn
Responsable Mercadeo
3. REGISTRO Y CONTROL
3%
2%
2%
1%
1%
0%
Jul Ago Sep Oct Nov Dic
= Resultado (%) Meta del periodo*
. . % Andlisis . .
Periodo Meta del periodo* N D  Resultado (%) 2 . Y Acciones de Mejora
cumplimiento ~ Observaciones
Jul 2% #iDIV/0!
Ago 2% #iDIV/0!
Sep 2% #iDIV/0!
Oct 2% #iDIV/0!
Nov 2% #DIV/O!
Dic 2% #iDIV/0!
L Fechade
Fecha de elaboracion 05/abr/2020 actualizacion de la 19/abr/2019
de laficha técnica P
ficha técnica

* Si aplica
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Indicador 4. % de empaqgues amigables con el medio ambiente

MEDEO01.07.01.18.P05.F02

EMPRESA DE SISTEMAS DE GESTION Y CONTROL INTEGRADOS .
ESTUDIO . ) VERSION 1
FICHA TECNICA DE FORMULACION DE INDICADORES
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO FECHA DE
INFORMACION ESTRATEGICA ENTRADAEN 19/04/2020
VIGENCIA

1. IDENTIFICACION

Indicador asociado a: Tipo de Indicador Cédigo del Indicador

Plan de mercadeo X Eficiencia
Procesos Eficacia X MMDS01.04.18.FT01
Tramites y servicios Efectividad
Otro ¢ Cual? Otro ¢cual?

Vigencia: 2020
Plan de Mercadeo Objetivo de mercadeo: Fortalecer el factor de mercadeo: promocion

Linea estrategica: Diferenciacion

2. METADATO DEL INDICADOR
omponente De Dci o

Nombre del indicador % de empaques amigables con el medio ambiente

Objetivo del indicador |Usar empaques amigables con el medio ambiente

Cumplimiento satisfactorio > 50%

?jr:gtl)itn?:nto Cumplimiento medio 50% < 40%
P Cumplimiento critico < 40 %
Unidad de medida Porcentaje
Numerador (N):
Ecuacion x 100
Denominador (D): Y
Definicion de variables | X = Producto con empaque amigable con el medio ambiente
de la formula Y = Total de producto entregado a cliente
Linea de base En construccion
Perlgti_lftldad de Mensual
medicidn
Responsable Mercadeo

3. REGISTRO Y CONTROL

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Jul Ago Sep Oct Nov Dic
= Resultado (%) Meta del periodo*
Periodo Meta del periodo* N D  Resultado (%) cumpl‘:/r?]iento Ot@Z?\I/;Sclisoies Acciones de Mejora
Jul 8% #iDIV/O!
Ago 17% #iDIV/O!
Sep 25% #iDIV/0!
Oct 33% #iDIV/0!
Nov 42% #iDIV/O!
Dic 50% #iDIV/O!
z: ﬁgzgﬁ: 'tzbcf’n'fc‘gé” 05/abr/2020 actu;?z(;:?é#de la 19/abr/2019
ficha técnica

* Si aplica
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Indicador 5. % de proyectos de aprovechamiento de recursos

MEDEO01.07.01.18.P05.F02

EMPRESA DE SISTEMAS DE GESTION Y CONTROL INTEGRADOS .
ESTUDIO . ) VERSION 1
FICHA TECNICA DE FORMULACION DE INDICADORES
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO FECHA DE
INFORMACION ESTRATEGICA ENTRADAEN 19/04/2020
VIGENCIA

1. IDENTIFICACION

Indicador asociado a: Tipo de Indicador Cédigo del Indicador

Plan de mercadeo Eficiencia X
Procesos X Eficacia MMDS01.04.18.FT01
Tramites y servicios Efectividad
Otro ¢ Cual? Otro ¢cual?

Vigencia: 2020
Plan de Mercadeo Objetivo de mercadeo: Disefiar acciones sostenibles dentro del proceso.

Linea estrategica: Disefio de producto

2. METADATO DEL INDICADOR
omponente De Dci o

Nombre del indicador % de proyectos de aprovechamiento de recursos

Objetivo del indicador |Proponer proyectos relacionados con el aprovehamiento de recursos a partir de los desechos

Cumplimiento satisfactorio > 80%

?::]g(l)i;?:n o Cumplimiento medio 80% < 70%
P Cumplimiento critico < 70 %
Unidad de medida Porcentaje
Numerador (N): ZXi
Ecuacion x 100
Denominador (D): XYi

X = Proyectos de aprovechamiento de recursos a realizar

Definicién de variables )
Y = Proyectos de aprovechamiento de recursos propuestos

de la formula . . . .
i { desechos y/o residuos del proceso como Gallinaza, Cama, Mortalidad }
Linea de base En construccion
Perlgti_lftldad de Mensual
medicidn
Responsable Mercadeo

3. REGISTRO Y CONTROL

25%
20%
15%
10%
5%
0%

Jul Ago Sep Oct Nov Dic
= Resultado (%) Meta del periodo*
Periodo Meta del periodo* N D  Resultado (%) cumpl‘:/r?]iento Ot@Z?\I/;Sclisoies Acciones de Mejora
Jul 3% #iDIV/O!
Ago 7% #iDIV/O!
Sep 10% #iDIV/0!
Oct 13% #iDIV/0!
Nov 17% #iDIV/O!
Dic 20% #iDIV/O!
z: ﬁgzgﬁ: 'tzbcf’n'fc‘gé” 05/abr/2020 actu;?z(;:?é#de la 19/abr/2019
ficha técnica

* Si aplica
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ANEXO 2. PLAN DE MERCADEO

+“

PLAN DE .
MERCADEO .

Para una empresa
AGROAVICOLA del
Valle del Cauca
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Somos una empresa
AGROAVICOLA del
Valle del Cauca

Lider en el mercado y
reconocida como una de
las principales empresas
del sector avicola, ubicada
en el Top 10 nivel nacionaly
Top 20 nivel Latinoamérica;
con un alto potencial, siendo
la Unica comercializadora
avicola del pais con servicio
de vacunacion innovo en planta
de incubacién. Contamos con
aliados estratégicos de
gran reconocimiento como
ITALCOL y un modelo robusto
de distribuciéon que llega a
lugares de dificil acceso.

El sector AVICOLA
en COLOMBIA

En Colombia el sector avicola esta
en crecimiento principalmente
por factores como cambios en
los hdébitos alimenticios y bajo
precio en comparacion a otros
tipos de proteina como pescado,
carne de res, carne de cerdo,
entre otras y aunque las regulaciones
gubernamentales cada vez son
mayores y existen factores que
afectan el sector negativamente
como la devaluacion acelerada del
peso frente al dolar y deficiencias
en la infraestructura vialen la zona
rural,es un sector atamente competitivo
y con fuertes barreras de ingreso.
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Andlisis INTERNO

Somos una de las principales Nuestra principal actividad es prestar el
comercializadoras de servicio de incubacidn, vacunacidn y cria de
genética avicola en Colombia aves de corral del gremio avicultor,
con un tamafio de mercado
en 2018 de $ 310.065.726 que En los Ultimos afios nos hemos consolidado en
crecio un 14% con respeto al Colombia como la empresa lider en genética
afo 2017 segun reportes del avicola, pionera y representante en Colombia
Emerging Markets Information de reconocidas razas de nivel mundial, como
Service (EMIS). Cobb Avian 48 y Babcock.

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Tamafio

133.819.045 175.985.859 196.424.649 247.888.42C 272191853 310.065.726
del mercado

Crecimiento

delmarcade 32% 12% 26% 0% 14%

Nuestra PRESENCIA

Nuestro proceso administrativo
principal esta centralizado en la sede
principal de Palmira Valle del Cauca.

Atendemos los departamentos de
Cundinamarca, Boyacdg, Tolima, Meta,
Huila, Valle del Cauca, Santander, Eje

Cafetero, Narifio, Costa Atlantica,

Antioquia y Norte de Santander.

En 2019 aumentamos nuestra
capacidad de produccion 33% con
6 maquinas incubadoras en la planta
de Barcelona Quindio, equivalente
aproximadamente a 90.000 pollitos
de un dia mas por nacimiento.

Nuestro compromiso es incrementar granjas reproductoras que nos permitan
crecer la produccion de huevo fértil para conseguir mayor apalancamiento con el
proceso de incubacién, garantizar cargas full en todas las plantas y sostener
nuestra oferta de pollito y pollita de un dia a todas las regionales del pais.
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Andlisis INTERNO
Nuestra TECNOLOGIA

Somos la Unica empresa avicola
en el pais con la tecnolégia de
vacunacién IN NOVO, vacunamos
los pollitos y pollitas tres dias
antes de su nacimiento, haciéndolo
directamente en el huevo y
garantizando una confiabilidad
del 100%, aportando agilidad en
los procesos de entrega del producto
a clientes.

Nuestra mezcla
de MERCADEO

Estamos renovando nuestra estrategia
de PROMOCION, nuestra estrategia de
distribucién nos permite llegar a
lugares de dificil acceso.

P}

Vacunacion
IN NOVO

PRECIO

Nuestros aliados estratégicos
nos permiten ofrecer el mejor \

producto a precios competitivos BABCOCK ROSS
Nuestros productores Nuestros distribuidores
PLAZA estan ubicados en las estan ubicados en las
GRANJAS de ciudades, GALERIAS de ciudades,
pueblosy corregimientos pueblos y corregimientos
\) Nuestra linea genética Nuestra linea genética
‘ F S ofrece pollos SSO ofrece aves
altamente competitivos mads resistentes con
en relacion al gm N¢
y conversion de ntc de la piel.
Nuestra linea genética | )CK de pollitas de un dia ofrece un
producto que logra cons 5 | pe de una manera més fécil.
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Andlisis INTERNO

Nuestro Cadena ® Poliito Ross @ Pollita BabCock @ Pollito SASSO
de VALOR

Centraremos nuestros esfuerzos
en el SERVICIO a nuestros clientes,
ofreciendo tiempos de respuesta
agiles, mejorando nuestros procesos
de sexaje e igualdad en lotes.

Capacidad Competitiva

Continuaremos construyendo
nuestros productos, INVIRTIENDO
los recursos necesarios para consolidarlos . £ : .
en el sector, siendo atractivos para el mercado Atractivo de Mercado
y mejorando nuestro nivel de competitividad.

Matriz MULTICRITERIO

Andlisis EXTERNO

El sector avicola en Colombia se concentra en los departamentos de
Santander, Cundinamarca, Valle (mayor productor de huevo) y Antioquia

EE.UU. 1en el
mundo, produce
11,4 veces la carne
de pollo que produce
Colombia {

LS
Colombia &‘ i ‘ ) R China
| 10 ‘enelmundo l;)" 5 % ? 3 enelmundo

4 Latinoomérica ay 5
México R 0
Latinoamérica 2 ~..".$f

2 en el mundo

. 1 Latinoamérica
Argentina

Latinoamérica 3
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Andlisis EXTERNO

Nuestra
COMPETENCIA

Las fortalezas de nuestro
principal competidor son
factores de participacion
de mercado, economias de
escala, efectividad en la
publicidad y promocidn,

Participacion en el mercado

Economias de escala

Precios competitivos

calidad del producto e Caidad el prociuto Reetiitad b o
innovacion y su mayor Poscion financiera
debilidad es el precio.

e EMPRES AENESTUDIO PRONAVICOLA PROMEDIO

El potencial de mercado en 2018 con relacion a las principales
comercializadoras de genética avicola en Colombia fue de $540.389.825.000
sequn reportes del Emerging Markets Information Service (EMIS).

Potencial de MERCADO en la comercializacion de GENETICA AVICOLA en Colombia 2018 (COP Miles)

@Al GANAN GANANCIA RENDIMIENTO RENDIMIENTO

INGRESO  OPERATIVA (PERDIDA)  SOBRE LOS SOBRE EL

OPERATIVO (EBIT) NETA ACTIVOS (%) CAPITAL (%)

Nuestra empresa  310.065.726 7.819.634 3.674.449 1.84% 8,70%

Broductora Naclendl g5 0053 8.470229  2.353.040 2,04% 10,70%
Avicola S.A.

Avicola Colombiana
S A AIEH] 102.079.850

Colombiana de
Incubacion S.AS. 47.774.41
Incubacol

TOTAL 540.389.825

El MERCADO

La tendencia de crecimiento
del mercado en el sector
avicola los Ultimos 5 afos
s es decreciente, sin embargo
5% ‘ nuestro mercado crece similar
al del sector avicola en 2018.
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El MERCADO

Se estima que la produccidon
mundial de carne de ave supere
la produccién de otras carnes y
se dinamice tanto la producciéon
como el comercio mundial de
pollo y huevo, proyectando un
crecimiento del 3% anual del
comercio mundial avicola en los
préximos ocho afios, equivalentes
a 347000 millones de dolares en 2027

111
La avicultura es la segunda

fuente de proteina menos
contaminante, después de la
pesca. Para producir 1 kg de
proteina por medio de la avicultura

solo se producen 3,5 kg de
CO2, 12 veces menos que en
la ganaderia, también es la
prdactica que consume menos
agua y tierra b2

Andlisis EXTERNO

Otras carnes

9,60% 9,60%
Carne Huevos
de cerdo
6,40%
24,30%
Lechey
derivados

27,70%
Carne
de res

Pollo

Composicion del gasto ¢ en carnes y ldcteos.
Encuesta Nacional del Presupuesto de Hogares (ENPH) Colombia

El consumo de pollo y huevo sigue creciendo,
principalmente porque estos productos se adaptan
a la capacidad adquisitiva de los consumidores,
que si bien ha mostrado incrementos en el precio,
estos siguen siendo mejores que los de otro tipo
de proteinas como el pescado, la carne de cerdo y/o res.

Se espera que en 2023 0 2024 se realice una introduccidon a nivel industrial

de carne cvultivada, una prueba de concepto que se presentd al mundo en

2013 por Mosa Meat, una empresa holandesa y que pretende producir pollo
o huevo sin animales mediante agricultura celular.

85%

de aprobacion por
los colaboradores

Segun encuesta de Cima Organizacional

Tenemos excelentes
relaciones con las
entidades financieras

Laboratorios de salud animal
Casas genéticas

Distribuidores

Productores
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Trabajaremos en estrategias de
crecimiento, contruccion, retenciéon
y conservacion de nuestra
amada empresa. Reforzaremos
nuestras acciones de integracién,
penetracion de mercado, desarrollo
de nuevos mercados y productos
con una fuerte inversion.

Nuestras
ESTRATEGIAS

Nuestra estrategia tiene como meta aumentar un 7% nuestra participacion
en el mercado y crecer 11% en ventas, mientras continuamos fidelizando
nuestros clientes logrando el 80% de preferencia de marca.

Nuestros CLIENTES

Apoyaremos a que nuestros
clientes crezcan y tengan
una mayor capacidad de
compra que consolide nuestras
acciones de buen servicio y

fidelizacion.

Seremos UNICOS

Llegaremos de forma
personalizada y oportuna
a nuestros clientes segun

sus preferencias y
necesidades.

Nuevos MERCADOS

Aprovecharemos
nuestra capacidad de
produccion y distribucion
para llegar a mercados
inexplorados.

Nuevos PRODUCTOS

Exploraremos nuevas formas
de realizar nuestros procesos de
forma sostenibley amigable con el

medio ambiente, aprovechando
los recursos y/o “desechos”
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Nuestro PLAN

OBJETIVO MERCADEO

ESTRATEGIAS

ACCIONES A REALIZAR

ACTIVIDADES

Incrementar las ventas del canal
de distribucion en la regional
occidente.

Reducir reclamaciones
de clientes.

Desarrollo de
mercados

Penetracion en el
mercado

Desarrollo de
producto

Promocionar la marca a través de
Participacién en eventos agricolas a
nivel regional y nacional.

Ampliar la cobertura que actualmente se
tiene en los Departamentos de Putumayo
y Choco. El putumayo incursionando
envios aeroportuarios y el Choco con
distribucion desde la Virginia Risaralda
Fidelizar a los clientes por medio de
capacitaciones a sus clientes con
contenido de temas especificos de cada
negocio, esto con miras de incrementar
su portafolio de compra, incentivar la
referenciacién con otros clientes e
incrementar las ventas.

Crear capacitaciones en temas
administrativos como contabilidad,
servicio al cliente, comunicacion
asertiva, entre otros. Todo esto para el
personal de apoyo de nuestros clientes
como lo son Auxiliares administrativos,
mensajeros, asesores, administradores
de punto.

Realizar un estudio de métodos que
permita identificar y mejorar las fallas en
el proceso relacionadas con logistica y
produccién (disparidad y Sexaje.)

Patrocinio, Realizacion de
pendones y souvenirs

Desplazamiento del personal
comercial a la zona

Visita del personal técnico y
comercial, refrigerio y
souvenir

Visita del personal técnico y
comercial, refrigerio y
souvenir

Estudio de método



Nuestro PLAN

OBJETIVO MERCADEO ESTRATEGIAS

ACCIONES A REALIZAR

ACTIVIDADES

Desarrollo de
mercados

Fortalecer el factor de
mercadeo: promocion.

Diferenciacion

Disefiar acciones sostenibles Diseno de
dentro del proceso. producto

Realizar una investigacion y un andlisis
de nivel de recordacion de marca y
satisfaccion del cliente, incorporacion de
nuevos clientes y re vinculacion.

Realizar una investigacion y un andlisis
de rotacion de clientes nivel de
desercion

Patrocinar eventos y otorgar
bonificaciones de Producto en dichos
eventos donde los participantes son
nuestros clientes.

Buscar alternativas de empaques
amigables con el medio ambiente para
la entrega de producto

Realizar un estudio de desechos y
residuos derivados de la incubacion
como propuesta de aprovechamiento de
recursos (produccién de bioenergia y
aprovechamiento de desechos del
matadero)

Investigacion

Investigacion

Bonificaciones de producto

Empaque sostenible

Estudio de desechos
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